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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la incidencia de las redes sociales
en el posicionamiento de una institucién educativa en la ciudad de Piura, 2023. Se
utilizé un tipo de investigacion basica, de disefio no experimental transversal -
correlacional causal, bajo una metodologia de enfoque cuantitativo. Ademas, como
técnica la encuesta e instrumento un cuestionario para la recoleccion de la
informacion pertinente de cada variable de estudio, los que fueron validados por
expertos y evaluados en su confiabilidad. La muestra incluyé a 257 padres de
familia de manera aleatoria de los tres niveles de la institucion educativa objeto de
estudio. Con los resultados obtenidos se evidencid una correlacion significativa
positiva baja entre las redes sociales y el posicionamiento, con un nivel de
significancia p valor 0,00, menor a 0.05 y un rho de Spearman= 0,352. Ademas, los
resultados obtenidos en cada una de las dimensiones demostraron un nivel de
correlacion significativa positiva baja: Facebook y posicionamiento (rho= 0,248),
Instagram y posicionamiento (Rho=0,216) y YouTube y posicionamiento
(Rho=0,300).

Estos hallazgos indican la aceptacion de la hipotesis de estudio, que existe una
incidencia significativa de las redes sociales en el posicionamiento, rechazando la

hipétesis nula.

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento, facebook, instagram, youtube.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the incidence of social networks in
the positioning of an educational institution in the city of Piura, 2023. A basic
research type was used, with a non-experimental transversal - causal correlational
design, under a quantitative approach methodology. In addition, a survey was used
as a technique and a questionnaire as an instrument for the collection of pertinent
information on each study variable, which were validated by experts and evaluated
for reliability. The sample included 257 parents randomly from the three levels of the
educational institution under study. The results obtained showed a low positive
significant correlation between social networks and positioning, with a significance
level p-value of 0.00, less than 0.05 and a Spearman's rho = 0.352. In addition, the
results obtained in each of the dimensions showed a low positive significant
correlation level: Facebook and positioning (rho= 0.248), Instagram and positioning
(Rho=0.216) and YouTube and positioning (Rho=0.300).

These findings indicate the acceptance of the study hypothesis, that there is a

significant impact of social networks on positioning, rejecting the null hypothesis.

Keywords: social networks, positioning, facebook, instagram, youtube.



|. INTRODUCCION

Por su alcance e impacto, a las redes sociales se les ha dado una mayor
importancia en el contacto masivo, ya que permite la interaccion entre individuos y
empresas. (Reyna et al., 2021). Por ello, la creciente importancia de la tecnologia,
la rapida transferencia de contenidos y las limitaciones de tiempo, han cambiado la
forma de hacer negocios. (Romero et al., 2018). Es hora que las empresas cambien
de mentalidad y supervivencia, por el dinamismo del entorno. (Deloitte, 2021). Por
ello, la presencia de éstas en Brasil, Colombia y Espafia ascienden al 98.7%, 99.3%
y el 99.6% respectivamente, teniendo a las plataformas con mayor interaccion y
aceptacion: facebook, twitter e instagram. (Tejedor et al. 2018). En China, las redes
sociales se desarrollan como aplicaciones que cubren casi todos los servicios
diarios de la poblacion, incluida funciones de plataformas de compras, que han
surgido en los dltimos afios como un nuevo modelo de atencion a los consumidores.
(Chen, 2022). Sin embargo, segun Datareportal (citado en Galeano 2023) afirma
que la red social preferida a nivel mundial es whatsapp con un 15,8%, seguida de
instagram (14.3%) y facebook (14,2%).

De acuerdo a los estudios realizados, para Urrutia y Napan (2021), dichas redes
tienen un importante rol en las organizaciones del mundo, debido a que algunas
empresas adoptan estrategias digitales para mejorar en varios aspectos, ya sea
analizando su competencia, rentabilidad y lo mas importante el ansiado
posicionamiento. Kotler et al. (2019) sostienen que para alcanzar dicho
posicionamiento se debe optar por la diferenciacion clara mediante el uso de un
enfoque distintivo. Uno de los objetivos basicos del marketing es lograr una posicion
privilegiada de la organizacion, entonces puede considerarse como un instrumento
fundamental para crear o mantener una ventaja competitiva. (Olivar, 2021) Por ello,
Rajeh (2022) argumenta que no solo basta con tener las redes sociales, sino que
se debe desarrollar estrategias para que el contenido que se comparta al usuario

sea atractivo.

A nivel nacional IPSOS (2020) informé que la fase de digitalizacién en el afio
2020 fue un 78% de la poblacién en su mayoria de edad, utilizando medios digitales
donde consumen contenidos en dichas redes. El consumidor actual es un agente

econdmico el cual es mas exigente, selectivo y sobre todo le gusta la rapidez. Para



conocer el “Top of Mind” de una organizacién, se debe fortalecer, diferenciar y dar
la oportunidad a los consumidores de percibir lo que quiere la empresa (Pal&, 2018).
Es importante destacar que no solo se trata de tecnologia, sino también de cémo
los consumidores han cambiado su perspectiva y comportamiento, lo que impulsa

a utilizar nuevas tendencias. (Andrade, 2021)

Por otro lado, Istrefi y Zeqiri (2021), indicaron que la digitalizacion se da en su
mayor parte en el proceso de publicidad y posicionar una organizacion, donde se
utiliza las redes sociales, aplicaciones mdviles, comercio electrénico, entre otros.
Sin embargo, Armenta (2021) plante6 que las entidades deben posicionarse como
Gnicas en el mercado y centrarse en el estilo de vida de su cliente, creando asi
sociedades compuestas. Campos et al. (2019) plantearon en su estudio que el
social media marketing, tiene una estrecha relacion con el reconocimiento y

recordacion, por lo cual se debe plasmar estrategias de mejora.

Por ello, los centros educativos deben centrarse en la persona y guiarse por
sus propias ambiciones, potenciando su crecimiento, brindando un trato amable y
orientandose a brindar un servicio de calidad. (Cordova, 2019). La institucion
educativa objeto de estudio lleva mas de 35 afios en el mercado en Piura. Cuenta
con tres niveles basicos: elemental, primaria y secundaria. Es de area urbana, de
género mixto y categoria escolarizada. Su atencién es de turno mafanay tarde, ya
gue cuenta con treinta secciones. Sin embargo, para el afio 2015 cre6 su fanpage
y cuenta con aproximadamente 8,600 seguidores en facebook, tiene pocos
seguidores y poca interaccion para ser una institucion educativa con afios en el
mercado. Si bien en youtube tiene presencia, pero de forma desorganizada, debido
a que no tienen un canal oficial y el contenido es disperso. Algunos padres de
familia y alumnos suben a través de sus canales de youtube los eventos de la
institucion, tales como: competencias de natacion, olimpiadas, equipo de futbol,
voley, donaciones, etc.; pero no hay un seguimiento por parte de la empresa. En
Instagram no tiene presencia, y respecto a la red de mensajeria pionera que estan
utilizando la mayoria de empresas, que es WhatsApp business, la institucién solo
cuenta con un teléfono fijo lo cual, se destaca deficiencias en mejorar el
posicionamiento, por lo que el problema es que los usuarios reconocen la ausencia

en los espacios virtuales.



Frente a la presente realidad problematica, se plantea como incertidumbre:
¢, Cudl es laincidencia de las redes sociales en el posicionamiento de una institucion

educativa en la ciudad de Piura, 20237

Desde lo practico, se verificO por medio de la recoleccién de datos para
entender lo complejo que es tomar acciones de la realidad problematica antes
expuesta, por lo que servira de ejemplo a otras entidades desorientadas. Lo tedrico
se indagara con investigaciones en antecedentes mas recientes y teorias de
autores reconocidos como Kotler y Keller (2012), Al Ries y Trout (2002) , Benedetti
(2017) y mediante la recoleccién de informacion se determinara la incidencia de las
variables, independiente y dependiente. La justificacibn metodoldgica, esta
compuesta por los lineamientos metodoldgicos de ambas variables. El instrumento
que se empleara es un cuestionario y una encuesta como técnica, con escala de
tipo Likert. Donde dicho instrumento podrd ser tomado en futuros estudios para

diferentes instituciones educativas.

El objetivo primordial es: Determinar la incidencia de las redes sociales en el
posicionamiento de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023. Siendo
los objetivos especificos: 1) Comprobar la incidencia de Facebook en el
posicionamiento de una instituciébn educativa en Piura, 2023. 2) Demostrar la
incidencia de Instagram en el posicionamiento de una institucion educativa en la
ciudad de Piura, 2023. 3) Encontrar la incidencia de YouTube en el posicionamiento

de una institucion educativa en Piura, 2023.

La hipotesis de estudio H1, Existe incidencia significativa de las redes sociales
en el posicionamiento de una institucién educativa en la ciudad de Piura, 2023; y
como hipétesis nula HO, No existe incidencia significativa de las redes sociales en

el posicionamiento de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Este capitulo describe los estudios que apoyan a la investigacion. En el
contexto internacional, en su articulo Marugan y Martin (2023) en Espafa, tuvieron
como finalidad examinar la variacion de las redes sociales desde el 2010, al igual
que determinar las actitudes comunicativas de los adolescentes y el uso de las
redes. La investigacion cont6 con un meétodo mixto que utilizaba técnicas tanto
cualitativas como cuantitativas. Como cualitativa se tomo6 datos descriptivos en
fuentes como revistas del sector, estrategia documental. En lo que respecta, a lo
cuantitativo se desarroll6 una encuesta, con una muestra de estudio de 500
personas, entre 11 y 18 afios. Los resultados mostraron que el 91% de la juventud
tiene una red social. En cuanto al tiempo y sexo, las mujeres dedican mas tiempo
en redes sociales, sin embargo, ambos sexos dedican mas tiempo segun se van
haciendo mayores. Concluyeron que la preferencia por la generacion Z se inclina
en tiktok, Instagram, spotify; y en menor medida youtube. Por otra parte, la red
social twich esta creciendo en ese segmento de edad, aunque como sefiala la
encuesta en su mayoria son del sexo masculino, ya que son quien utilizan

mayormente para videojuegos.

Mera et al. (2022) en Ecuador, fijaron como objetivo primordial determinar la
relevancia de utilizar el digital marketing y las redes como estrategia de
posicionamiento de las pymes. Utilizaron un método documental, tipo descriptivo,
disefio no experimental y método inductivo. Obtuvieron como resultado, segun los
aportes indagados, que se puede validar la importancia de las redes para las
pymes, resaltando que la era digital es importante y contribuye de manera asertiva
al desarrollo del pais en todos sus aspectos. La conclusion mas importante, fue que
dichas redes son canales que las entidades deberian adaptar a las tecnologias
actuales y, ademas, que las organizaciones pueden aprovecharlas para estudiar
los perfiles de los usuarios, y asi reforzar su marca, su posicién en el mercado y

conseguir el éxito empresarial deseado.



Arteaga y Menéndez (2021) en Manabi Ecuador, propusieron examinar las
redes sociales como recurso de innovacion para los emprendedores de la parroquia
de Andrés de Vera del canton Portoviejo. Respecto al aspecto metodologico fue
descriptiva, no experimental. La poblacion era limitada y estaba formada por 140
empresarios. Emplearon una encuesta online y un cuestionario tipo Likert. Los
resultados indicaron la importancia de gestionar el emprendimiento por intermedio
de las redes, ya que es una via actual para las nuevas generaciones. Por ello
concluyeron que el mayor desafio es cdmo posicionar una empresa en la sociedad,
por tanto, se necesitan desarrollar estrategias de ventas, para atraer al publico, para
obtener la confiabilidad. Por ello, facebook e instagram son las méas usadas e

importantes segun el estudio.

Urbina (2021) en Venezuela tomé como objetivo primordial proponer los pasos
en el proceso de posicionamiento en el marketing. Utiliz6 una metodologia de tipo
documental, utilizando como fuente principal los documentos escritos. Tuvo como
resultado que el proceso del posicionamiento tiene cuatro etapas las cuales son: el
andlisis situacional, el establecer el posicionamiento deseado, programacion de
accion y verificacion de estrategias. Ademas de nueve sub etapas las cuales son el
analisis del mercado, del entorno, seleccion de posicionamiento, diferenciacion,
establecer objetivos, disefio de tacticas, cronograma de actividades,
implementacion y accion de las tacticas. Ademas de veinticuatro pasos que
complementan dichas sub etapas desde la seleccién del grupo o sector, hasta el
control de resultados. Se concluydé que el posicionamiento es un proceso que
necesita un trabajo a largo plazo, ya que se debe involucrar todos los niveles
organizacionales, coordinando actividades, estrategias, para la alineacion de metas
planteadas. Asi como los clientes y consumidores pueden variar sus habitos debido
al macro o micro entorno, para el posicionamiento las empresas deben ejecutar los

ajustes pertinentes para adaptarse a la nueva realidad.



Zurita et al. (2021) en México propusieron investigar el estado del uso de las
redes sociales en pequefias empresas, por intermedio del concepto, esquema y
teoria de la asignatura. Tenia un enfoque cualitativo en vista de que utilizaba un
método documental descriptivo basado en fuentes secundarias para determinar la
situacién actual. Como se conceptualizé el descriptivo mediante la extraccion de
informacion relevante de las redes sociales y la aplicacion a las organizaciones. La
recopilacion fue informativa y se resumio en 41 documentos, de los que 33 eran
articulos cientificos, 2 documentos oficiales del gobierno y 1 libro. Se han analizado
20 de ellos relevantes para el propésito de esta investigacion. Las principales
conclusiones de este articulo demostraron que la tecnologia, la globalizacion en las
empresas Y la introduccion de los teléfonos inteligentes contribuyen a aumentar el
consumo. Para ellos, dichas redes ayudan a las entidades a conectar con los
consumidores de forma rapida y a bajo coste. Se concluye que la interaccion entre
empresa y consumidor en el entorno digital es continua y que las organizaciones
tienen espacio para utilizar las redes sociales para posicionarse, compartir y seguir
desarrollandose en el mercado, lo que crea potencial de innovacion que el

posicionamiento de Producto lleva a marcas o servicios.

En el ambito nacional , Cano et al. (2022) establecieron en Trujillo Perd que la
intencidén general era indagar el efecto de las redes sociales en la decision de
compra de una pizzeria peruana. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo, con
una aplicacion de 157 personas, con un cuestionario de 16 items. Dicha
investigacion tuvo como resultado el reconocimiento de necesidades con un 50,6%,
la busqueda de informacion con un 37,7% y por ultimo la evaluacién de clientes con
un 35,3%. Por ello las redes sociales tienen una influencia significativa, es decir un
45,8% de las decisiones de compra. Y en lo que concierne a la correlacion,
significativa (p < 0,01) y Rho= 0,537.



Aleméan (2022) propuso en Lima, Pera, examinar el impacto del empleo de
Facebook en el posicionamiento de Deerma. El método era descriptivo-
correlacional, enfoque experimental que implicaba una muestra de 335
participantes. Un coeficiente Rho = 0,663 evidencié una repercusion positiva de
intensidad moderada. Adicionalmente, el nivel de significacion es inferior a 0,05, lo
que indica la aceptacion de la hipétesis alternativa. Por tanto, se concluye que el
uso de la plataforma social Facebook tiene una repercusion positiva en la posicion
de la marca de pequefios electrodomésticos Derma entre los seguidores de esta
red.

Rojas (2022) plante6 en Cusco la evaluacion de la repercusion de las redes
sociales en la posicion de marca de la Orquesta Folclérica. Este enfoque consistid
principalmente en una correlacién basica que implicd una muestra de 20 grupos
musicales seleccionados mediante un proceso aleatorio. El resultado, expresado
como un Rho= 0,608, indica una relacion directa, y este hallazgo es respaldado por
un valor de P=0,004 (<0,05). Por lo tanto, se procede a poner a prueba la validez
de la hipotesis propuesta. Ademas, los resultados especificos de las plataformas
sociales, como Facebook (r=0,745), YouTube (r=0,466), Spotify (r=0,581), e
Instagram (r=0,671).

En Huacho, Rojas (2022), que perseguia la intencion de identificar la
vinculacién entre las redes sociales y el posicionamiento de Banco Scotiabank. Fue
un disefio metodoldgico cuantitativo, correlacional y no experimental, en vista de
gue intentaba examinar la vinculacion entre las dos variables. La poblacion de
estudio estaba formada por 780 clientes mensuales del banco, de los que se
seleccion6 una muestra de poblacién de 258 clientes mediante muestreo aleatorio.
Se utilizé una encuesta como técnica de investigacion, consistente en una prueba
detallada que consté de 12 items. Los principales resultados revelaron una
correlacion muy fuerte entre marketing y posicionamiento en las redes sociales (r =
0,901y p =0,00), al igual que plataformas especificas como Instagram (r = 0,549 y
p = 0,00) y WhatsApp (r = 0,456)). correlaciones significativas y p=0,00), entre otras

redes. Como resultado, se confirmé la hipétesis del estudio.



Sin embargo, Garrote (2021) en Lima Pera propuso la vinculacién entre las
redes sociales y el posicionamiento de marca entre los progenitores del colegio
Bautista de la Pascana. En este estudio, su aspecto metodologico fue el disefio
transversal cuantitativo, aplicado y no experimental. Tuvo una expansion explicativa
del nivel de correlacion. Utilizo el cuestionario y la encuesta. La muestra fue de 97
progenitores. La conclusion de este estudio es que una red social tiene una fuerte
relacion con la variable dependiente, en vista de que después de realizar el test

estadistico de chi cuadrado con un valor 0,000, que es inferior a 0,05.

En este apartado, se abordara las principales teorias que avalan la variable
independiente, que son las redes sociales. Segun Benedetti (2017) las define como
comunidades virtuales en las que los usuarios tienen la libertad de interactuar
facilmente con individuos de cualquier parte, sin embargo, primordialmente con
personas que tienen intereses similares. Es la plataforma de comunicacion que
permite conectar a los usuarios, compartir fotos de forma gratuita. El autor
determina que dichas redes son una realidad consolidada en América Latina, que
llegaron para quedarse, tanto para las organizaciones y la sociedad, aunque sea
por diferentes propositos. Revela que Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube
son las redes mas adoptadas en la actualidad empresarial. El crecimiento de dichas
redes ha cambiado los habitos de la audiencia y ha abierto nuevos canales de
contacto con clientes y consumidores. Sin embargo, estos canales deben
mantenerse con la misma profesionalidad que otros medios tradicionales, que

muchas veces no es asi.

Ademas, Mufiz (2023) apoya la definicibn del autor antes mencionado, sin
embargo, agrega a Google como otra red social principal. Por lo tanto, éstas han
penetrado en el mundo laboral de manera rapida y debe estar previsto en el mundo
offline y online. Sin embargo, no todas las redes sociales se usan para los mismos
fines ni tienen las mismas caracteristicas, dependera del objetivo y fin de la
empresa. Benedetti (2017) detalla las razones por las cuales los individuos se
hacen seguidores, las cuales son: por apoyar, por un cupén de descuento, recibir
noticias y concursos. El autor determina que cada red social tiene su uso, como
informar sobre el negocio, captacion de clientes, promociones, atencion al cliente,

contactar con otras empresas, contenido relevante, fidelizar clientes, entre otras.



También dependera de la complejidad de la gestion de redes de cada organizacion,
muchas de éstas se centran en analizar el nivel de reacciones y publicaciones, para
gue mejore la reputacion de su marca, el promocionarse para un aumento de
seguidores, el comparar su desempefio con el de sus competidores, la calidad
también juega un rol importante para que la empresa pueda reducir los costos. Por
ello, es sumamente relevante que las entidades definan sus objetivos estratégicos
en las redes sociales en cuanto a la forma de modelar el diadlogo, el tono que una
empresa debe utilizar en una conversacion a la hora de consultas o reclamos, el
contenido que se pretende divulgar debe ser de interés de la comunidad, para
agregar valor y asi mejorar la imagen de la marca. Por ende, conocer a la audiencia
es la clave para la generacion y segmentacion del contenido, ya que cada segmento
representa diferentes conocimientos y habitos de consumo que las marcas deben
comprender para que la comunicacion sea diferenciada. Segun los estudios
realizados por dicho autor, el 70% cree que Facebook seguird siendo la méas
importante en los préximos afos, seguida de YouTube con un 67% e Instagram con
un 65%.

Por ello, en base a lo expuesto y teniendo claro que el lugar objeto de estudio
es una institucion educativa, se denomina como primera dimension a Facebook,
debido a que es la mas popular del mundo y las empresas pueden crear fanpages,
con el fin de publicar contenido, noticias, vender, encuestar y poder crear
aplicaciones asociadas a la marca. Fue fundada por Mark Zuckerberg en el afio
2004, el cual la describe como un lugar para discutir ideas, ampliar el alcance de
una campafa publicitaria y conocer el perfil, las preferencias y la voz de los
consumidores de una marca. Facebook es sin duda una fuente valiosa de big data,
ya que permite conocer una cantidad sin precedentes de informacién por usuario,
lo que permite una segmentacion precisa y adaptada a las necesidades de cada
marca. Se recomienda publicar entre 3 y 7 publicaciones por semana, es relevante
publicar contenido de interés para la comunidad mas que en cantidad y diariamente.
(Diaz y Giron , 2022). Se menciona que las cinco industrias con mayor interaccion
en Facebook, son los bienes y servicios masivos, moda, articulos de belleza,

electrénica y bebidas alcohdlicas.



La dimension Instagram es la mas utilizada por las nuevas generaciones que
permite editar, compartir fotografias y videos. Fue adquirida por Facebook en el afio
2012 y a fines del 2014 supero a Twitter en niameros de usuarios activos. Por ello,
Instagram es adoptada principalmente por aquellas marcas que se dirigen a este
target. Al tratarse de una aplicacion muy visual, la calidad y contenido de lo
publicado es de vital importancia, por ello crece en viralidad, usuarios y fidelizacion.
El mismo uso de contenido audiovisual aumentara debido a la oportunidad de crear
relevancia y a los crecientes habitos de consumo de los espectadores. Por ultimo,
YouTube, es aquella red social, donde el mayor uso es compartir videos a nivel
mundial. Donde se observa y comparte videos, se puede crear canales exclusivos
para publicar su propio contenido y generar acciones virales gratuitas y organicas.
La mayoria de marcas difunden desde comerciales hasta videos de productos,
servicios, entre otros usos. Los contenidos de videos son los mas efectivos,
compartidos, valorados y seguidos. Subir videos es facil y el tiempo limite es de 15

minutos. (Hernandez et al. 2022).

De acuerdo a lo mencionado sobre las tres dimensiones, se emergen los
siguientes indicadores: interaccion, conectividad, viralidad y contenido atractivo,
respectivamente. La interaccion implica el acto de interactuar con los seguidores
para intercambiar comentarios. (Fariana, 2018). La conectividad, se basa en
analizar los gustos y preferencias de las personas, para lograr una viralidad a largo
plazo, que genere visualizaciones inusuales, por lo que el contenido debe ser

atractivo para los usuarios.

Por otro lado, los autores Prato y Villoria (2010), las conceptualizan como
sistemas que permiten las relaciones, como sitios para intercambiar informacion y
crear relaciones que cada vez son mas relevantes. Sin embargo, también son
consideradas redes de mensajeria instantanea tienen la virtud de convertirse en
canales de comunicacion para transmitir la informacion corporativa mas importante.
(Cacho y Lazaro, 2018). Sin embargo, clasifican a las redes sociales como: a)
Redes amorosas: las cuales destacan Match y Meetic. b) Redes Profesionales:
como LinkedIn. c) Redes amistosas: éstas permiten conocer a gente a través de
sus aficiones y opiniones. Las mas conocidas son Twitter y Facebook. El autor

indico que las redes en el sector educativo se adaptan perfectamente al concepto
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de red. Las redes sociales, exactamente Facebook, permite gestionar
eficientemente si existe un gran numero de aprendices y docentes. El principal
objetivo del trabajo en red es construir y aprovechar relaciones. (Moya y Majo,
2017). Por ultimo, Hitt (2012) clasifica a las redes sociales en tres apartados: a)
Redes profesionales, como LinkedIn, es la capacidad de crear una lista extensa de
contactos profesionales y busquedas de oportunidades. b) Redes generalistas |,

como Facebook y c) Redes especializadas , orientadas a un publico especifico.

Las teorias que fundamentan la variable dependiente posicionamiento, para
Kotler y Keller (2012) se refiere a crear los productos e imagen organizativa, de tal
modo que ocupe un lugar unico en la conciencia del consumidor, para aumentar el
conocimiento de dicha marca. Es donde las empresas pueden encontrar el
equilibrio entre lo que es y lo que podria ser. Sin embargo, Urbina (2021) considera
que el posicionamiento es un instrumento para la propuesta valor, como una
estrategia para mantener una ventaja diferenciadora. También demanda, que todas
las areas trabajen en coordinacion directa con el area de marketing, ya sea desde
una empresa pequefia a una organizacibn de mayor envergadura. Por ello el
posicionamiento y el reconocimiento social tienen una relacion implicando también
a tener como punto de despegue la comunicacion con las empresas ya sea en los

sectores sociales y productivos. (Alcantar y Arcos, 2004).

Sin embargo, Kotler y Keller (2012) analizaron varios aspectos del
posicionamiento, que las organizaciones pueden acatar para posicionar sus bienes
0 servicios en la mente del consumidor. Ya sea el posicionamiento basado en el
valor; en la calidad y precio; en los atributos o beneficios; en el uso o aplicacion; en
la competencia; en el posicionamiento cultural; el emocional y el reposicionamiento.
En consiguiente en base a los autores se denomina como la primera dimensién
posicionamiento basado en el valor, donde implica posicionar el producto o servicio,
enfatizando los beneficios y el valor que los clientes recibiran, destacando de esta
manera en el mercado. Recalca la infraestructura adecuada, preparacion
preuniversitaria y escuela para padres en cuanto al lugar objeto de estudio. La
dimension posicionamiento por atributos, donde se centra en las caracteristicas,
funciones que se diferencien de la competencia y satisfaga al cliente. Tales como

la relacion precio- calidad; convenios y certificaciones; recursos tecnolégicos. Y
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como tercera dimension el posicionamiento cultural o simbdlico, cuando se
posiciona el producto o servicio en funcién de simbolos y significados culturales, y
se relaciona con los estilos de vida. Destacando la participacion en eventos

culturales; asociacion de la marca y percepcion cultural.

Para Al Ries y Trout (2002), dicha variable comienza con un producto, servicio
o empresa. Del mismo modo ha comentado que se trata de una serie de ideas que
resuelven inconvenientes dificiles de escuchar en una ciudadania demasiado
comunicada como la nuestra. Para los escritores, posicionarse no es crear algo
nuevo, sino organizar lo que ya se tiene en la cabeza. No basta con inventar o
descubrir algo, sino llegar al consumidor. Un posicionamiento exitoso es la
perseverancia afo tras afio. El objetivo principal de dicha variable es alcanzar una
posicion de liderazgo en una determinada categoria. Una vez que se consiga, las
empresas pueden disfrutar de los beneficios del estatus de gestion durante muchos
afios. Para establecer una posicion hay que mencionar el nombre de la
competencia y hacer caso omiso de muchas indicaciones y reglas antiguas de la
publicidad. La palabra “Ocupar” pretende comunicar una posicion porque alguien
mas la tiene. Es por ello que una forma de resolucién a una problematica de los
niveles de competitividad es disminuir el alcance geografico del problema, en otras
palabras, el ingreso de nuevos productos de un mercado a otro, en vez de hacerlo
a nivel internacional o nacional. Mencionan como caracteristicas del

posicionamiento: la competitividad, solvencia econdmica y la creatividad.

Segun Sagib (2020) la clave es posicionar la oferta en la conciencia del
consumidor y ese posicionamiento traslada la importancia del marketing del
producto a la lucha por la conciencia para restablecer conexiones ya existentes. Sin
embargo , para Coca (2007) la mayoria de las menciones coinciden en decir que el
posicionamiento es hablar del producto y la mente del consumidor. Dicho autor
denomina un posicionamiento fisico, donde se orienta a la técnica, a las
propiedades fisicas, los datos facilmente disponibles,medidas objetivas y por otro
lado el posicionamiento perceptual donde se orienta al consumidor
especificaciones del producto y la comunicacién. En relacién con la competencia,
el posicionamiento se refiere a la situacion que guarda cada organizacion respecto

a sus competidores.
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Al Ries & Ries (2005) determinan que para conocer el posicionamiento , se
debe tener conocimiento que la publicidad hoy en dia entra en la era del
posicionamiento para tener éxito empresarial. En nuestra ciudadania
hipercomunicativa es importante que una empresa pueda crear su posicién , no
solo en las fortalezas y debilidades. Por ello, si un emprendedor quiere marcar la
diferencia puede iniciar en Internet por razones tales: como los requisitos de capital
inicial mas bajos, los costes operativos mas bajos y el acceso a mercados mas
amplios. Las organizaciones virtuales buscan nuevas estrategias de creacion de
valor para realizar negocios en Internet. Influenciados por ese cambio, los
emprendedores de Internet tuvieron que diferenciar sus estrategias de

posicionamiento para aprovechar las oportunidades.(Sacide et al. , 2019)
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lI.METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
e Tipo deinvestigacion
Enfoque cuantitativo, ya que medira las magnitudes de los fenébmenos o el
problema de investigacion planteado para confirmar la hipoétesis. Es por ello que se
utilizé la estadistica y el analisis de la realidad objetiva. Dicho enfoque posee
bondades tales como: la generalizacidn de resultados, control sobre los fenbmenos
y precision. (Hernandez et al., 2014). También es de tipo basica, ya que su
propésito es establecer conocimientos sobre las variables del estudio y la
generacion de ideas que sirvan de apoyo a la resolucion de inconvenientes.
(Herndndez y Mendoza, 2018).

e Disefio de investigacion
Es de disefio no experimental, debido a que esta investigacion se realizo sin
manipular las variables. También es transversal - correlacional causal, porque el
desarrollo de esta investigacion fue en el periodo 2023 y se asociaron conceptos

para cuantificar relaciones entre las variables. (Hernandez et al. ,2014)

Figura 1.
Esquema de investigacion
R

Vi V2
Nota. Esquema de correlacional causal
Donde:
V1: Redes sociales
V2: Posicionamiento

R: Correlaciéon

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Redes sociales
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Definicion conceptual: son comunidades virtuales en las que los usuarios
tienen la libertad de interactuar facilmente con individuos de cualquier parte,
sin embargo, primordialmente con personas que tienen intereses similares.
(Benedetti, 2017)

Definicién operacional: dicha variable se establecio utilizando la técnica de
la encuesta y como instrumento un cuestionario, que consta de doce
preguntas de escala Likert, englobando a sus tres dimensiones: Facebook,
Instagram y YouTube.

Indicadores: las tres dimensiones: Facebook, Instagram y YouTube
exponen como indicadores la interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo respectivamente.

Escala de medicién: de escala ordinal, tipo Likert con las opciones
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en

desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicion conceptual: serefiere a crear los productos e imagen
organizativa, de tal modo que ocupe un lugar Unico en la conciencia del
consumidor para aumentar el conocimiento de dicha marca. (Kotler y Keller,
2012)

Definicion operacional: con la técnica de la encuesta y como instrumento
un cuestionario, de nueve preguntas de escala Likert, comprendiendo sus
tres dimensiones tales: posicionamiento basado en el valor, posicionamiento
por atributos y posicionamiento cultural o simbdlico.

Indicadores: respecto a la dimensidén posicionamiento basado en valor,
proveen como indicadores: la infraestructura adecuada, preparacion
preuniversitaria y escuela para padres; para el posicionamiento por atributo
como indicadores la relacion precio-calidad; convenios y certificaciones;
recursos tecnoldgicos y para la tercera dimension el posicionamiento cultural
o simbdlico, como indicadores la participacion en eventos culturales;

asociacion de marca y percepcion cultural.
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Escala de medicion: de escala ordinal, tipo Likert con las opciones de
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en

desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Segun Hernandez et al. (2014), incluso llamado universo, es el aglomerado

de todas las instancias que coinciden con determinadas especificaciones.

Por ello, la institucion educativa cuenta en el nivel inicial con 20 alumnos, en
primaria con 350 alumnos y secundaria con 400 alumnos, haciendo un total de 770
estudiantes. Cada alumno representara a un padre de familia, es por ello que la
poblacion es de 770.

e Criterios de inclusion: la investigacion abarcé a los padres de familia, ya que
estos son los clientes primordiales, porque son los que pagan el servicio, siendo
sus hijos los usuarios, quienes utilizan dicho servicio. Por ello se tomara de
forma aleatoria a un grupo de padres para la muestra de la presente
investigacién, debido a que el impacto en los tres niveles es de simil maneray
por ser una poblacion finita se aplicara la formula estadistica para hallar la
muestra.

e Criterios de exclusién: comprendié a los padres que no alcanzaron 0 no

quisieron a participar en la encuesta que se realizara a través de google forms.

Muestra

Se trata de una cantidad representativa de la poblacién sobre la que se
recogeran datos; debe definirse y delimitarse con precisidon de antemano, ademas
de ser representativo de la poblacién. (Hernandez et al. ,2014). Dichos autores
clasifican las muestras en probabilistica y no probabilistas. Por ello, la muestra de
esta investigacion es probabilistica, ya que se utilizé la formula estadistica a una
poblacidn finita, debido a que el tamafio de la poblacion es de 770 padres con un

nivel de confianza del 95%, es decir la distribucién “Z” sera del 1.96. Asi mismo
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tendra un margen de error del 5%. En cuanto a la probabilidad de éxito que ocurra
el evento que se esta investigando se considera un 50% y otro 50% que no ocurra.

Donde:
NxZ?’xpxq
e2x(N—1)+Z*xpxq

n =

n= tamafo de muestra requerido
N= poblacién

Z= parametro estadistico

e = margen de error aceptado
p= probabilidad de éxito

g= probabilidad de fracaso

n= 770 x 1.96 2x 0.50 x 0.50
(0.05)2x (770 — 1) + (1.96)2x 0.50 x 0.50
n =256.51

n = 257 padres de familia

Muestreo

Se requirié un muestreo aleatorio simple para la seleccion de la muestra.

Unidad de analisis
Cada padre de familia de la institucion educativa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Fue la encuesta como técnica, la cual se utiliz6 como procedimiento de
indagacién, permitiendo obtener y elaborar datos de una manera rapida. Dicho
procedimiento tiene como ventajas la obtencién de informacién para aplicaciones
masivas (Casas et al., 2003). Por otro lado , como instrumento el cuestionario, que
consta de una serie de preguntas, permitiendo al encuestado responder segun su
opinion. Respecto a la variable redes sociales, se considero tres dimensiones tales
como Facebook, Instagram y Youtube, sumando 12 items. Mientras que para la

variable posicionamiento , las dimensiones son : Posicionamiento basado en el
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valor, posicionamiento en atributo y posicionamiento cultural, sumando un total de
9 items. Se detalla:

Tabla 1.

Ficha técnica del instrumento de redes sociales

Cuestionario: Redes sociales

Autor: Rojas (2022)

Adaptacion: Gonzales (2023)
-Facebook (items 1,2,3,4)

Dimensiones: -Instagram (items 5,6,7,8)

-YouTube (items 9,10,11,12)

Nota. Elaboracién propia
Tabla 2.

Ficha técnica del instrumento de posicionamiento

Cuestionario: Posicionamiento

Autora: Gonzales (2023)

-Posicionamiento basado en el valor
Dimensiones: (items 1,2,3)
-Posicionamiento por atributos (items
4,5,6)
-Posicionamiento cultural o simbdlico
(items 7,8,9)

Nota. Elaboracion propia

Validez y confiabilidad

e Validez

Bernal (2010), un instrumento es valido cuando mide lo que pretende valorar.
Por tanto, los instrumentos fueron validados por tres expertos que aprobaron

los cuestionarios utilizados en la muestra de investigacion mediante una
evaluacion de juicio experto.
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Tabla 3.

Evaluacion de expertos

Grado Académico Expertos Evaluacion

Doctor en Administracion Dr. Carlos Eduardo Aplicable

Zulueta Cueva

Maestro en Administracion Mg. Miguel Gerardo Aplicable
de Negocios (MBA) Acufia Lara

Maestro en  Ciencias Mg. Gustavo Adolfo Aplicable
economicas Ugarriza Gross

Nota. Evaluacién por juicio

e Confiabilidad
Basicamente, es el grado en que el uso repetido en la misma persona produce
resultados similares. (Hernandez et al., 2014). Por tanto, se midi6 mediante el
alfa de Cronbach, con una prueba piloto en veinte padres de familia. Por debajo
de 0.70, la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Los resultados
fueron mayores al 0.70, donde supera el coeficiente de confiabilidad. (Celina 'y
Campos, 2005)
Tabla 4.

Medicion de confiabilidad

Variable N° de Elementos Coeficiente del Alfa
de Cronbach
Redes Sociales 12 0,854

Posicionamiento 09 0,758

Nota. Elaboracién propia

3.5 Procedimientos

En primer lugar, se buscé informacion pertinente respecto a las variables, lo
cual permitid seleccionar la base tedrica mas idonea para ambas variables: redes
sociales y posicionamiento que sustenta la presente investigacion. Inmediatamente
se solicitd permiso y se contactd con el director de la institucion educativa
investigada, a quien se inform6 del alcance, objetivos e implicaciones de la
investigacion. Después de la obtencion de los permisos y la emision de la

documentacion pertinente, se procedié con la parte metodolégica y la realizacion
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de los instrumentos que fueron validados por expertos y también se determiné a
través de la estadistica la confiabilidad de dichos instrumentos para poder ser
aplicados. Se procedio a la recoleccion de datos, a través de google forms basado
en 21 items (12 items de redes sociales y 9 items sobre el posicionamiento), a partir
de los datos recaudados se procedié a exportar la informacidén a microsoft excel
para ser trabajados.

3.6 Método de anélisis de datos

El procesamiento de la informacion junto con el analisis pertinente fue a
través del programa estadistico SPSS v°25, donde se codificaron los datos segun
variable, dimensién e indicadores con el fin de realizar los calculos. Los
cuestionarios fueron sistematizados y sometidos al analisis de normalidad a través
de la prueba de Kolmogorov- Smirnov para corroborar si corresponden a una
distribuciéon normal o no. Los resultados del andlisis de normalidad indicaron que la
distribucion de los datos era distinta a la normal, por lo que se aplicara la prueba de

correlacion Rho no paramétrica de Spearman.

3.7 Aspectos éticos

Se basoé en el principio de autonomia, en vista de que la participacion de los
usuarios es voluntaria y aleatoria. EI de beneficencia, porque los resultados
obtenidos se le alcanzaran a la institucién sin costo alguno en beneficios de ambas
partes, el principio de justicia, ya que no existieron criterios discriminatorios al
recopilar los datos y el principio de confidencialidad, donde el investigador se
responsabiliza de gestionar la informacién con la privacidad. Por otro lado, en la
documentacion se utilizé el manual de presentacion de productos de investigacion

alineados a normas APA 7ma edicion y guias de la UCV.
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IV. RESULTADOS

Los resultados se organizaron empezando con el analisis de normalidad de
los puntajes obtenidos para ambas variables, asi como las dimensiones
involucradas en los objetivos especificos. Dado que el tamafio de la muestra es
mayor a cincuenta se aplicé el test de normalidad de Kolmogorv - Smirnov. El
sistema de hipotesis asumido para la prueba de normalidad de los datos fue el
siguiente: Ho: Los puntajes de las variables tienen una distribucion normal y Hi: Los

puntajes de las variables no tienen una distribucion normal.

Para tomar una decision sobre la distribucién de los datos se tomo la siguiente
regla: Si p-valor > 0.05 se acepta Hoy se rechaza Hi y Si p-valor < 0.05 se acepta

Hi1 y se rechaza Ho.
Los resultados del analisis de normalidad son los siguientes:

Tabla 5.

Andlisis de normalidad para variables y dimensiones

Kolmogorov - Smirnov?

Elementos analizados

Estadistico p-valor (Sig.)
Redes Sociales ,233 0,00
Dim 1. Facebook ,222 0,00
Dim 2. Instagram ,198 0,00
Dim 3. YouTube ,159 0,00
Posicionamiento ,160 0,00

Nota: La distribucién de prueba es la normal
Interpretacion: En correspondencia con los resultados del analisis de

normalidad de la tabla 5, pudo observarse que tanto para la variable redes sociales
con sus dimensiones: Facebook, Instagram, YouTube, asi como para la variable
posicionamiento, el p-valor o nivel sig. fue de 0,00 el cual es menor a 0,05 por tanto
se acepta Hi y se rechaza Ho, es decir los datos no tienen una distribucion normal,
por lo que fue necesario utilizar la prueba Rho de Spearman para la obtencion del

valor de correlacién y analisis de influencia.
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e Objetivo general

Determinar la incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de una

institucién educativa en la ciudad de Piura, 2023.
Sistema de hipotesis

Ho : No existe incidencia significativa de las redes sociales en el
posicionamiento de una institucién educativa en la ciudad de Piura,
2023.

Hi : Existe incidencia significativa de las redes sociales en el
posicionamiento de una institucién educativa en la ciudad de Piura,
2023.

Tabla 6.

Incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de una IE de Piura 2023

Posicionamiento

Rho de Spearman 0,352
Redes sociales Sig. 0,00
N 257

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos

Interpretacion: Basandose en los resultados de la tabla 6, se puede
evidenciar que existe una relacion significativa positiva baja entre la variable redes
sociales y el posicionamiento, esto es posible de inferirse a partir del coeficiente
Rho = 0,352 y el nivel de significancia de 0,00 < 0,05, aceptando la hipotesis de
estudio y descartando la hipétesis nula. Por tanto, una mayor exposicion en redes

sociales incide en un mayor nivel de posicionamiento.
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e Objetivo especifico 1

Comprobar la incidencia de Facebook en el posicionamiento de una

institucién educativa en Piura, 2023.
Sistema de hipotesis

Ho : No existe incidencia significativa de Facebook en el posicionamiento

de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Hi : Existe incidencia significativa de Facebook en el posicionamiento de

una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 7.

Incidencia de Facebook en el posicionamiento de una IE de Piura, 2023

Posicionamiento

Rho de Spearman 0,248
Facebook
Sig. 0,00
N 257

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos

Interpretacion: Teniendo en cuenta los resultados de la tabla 7, se puede
evidenciar la existencia de una relacion significativa positiva baja entre la dimension
Facebook y el posicionamiento de una instituciébn educativa de Piura, esto es
posible de inferir a partir del coeficiente Rho = 0,248 y el nivel de significancia de
0,00 < 0,05, aceptando la hipétesis de estudio y rechazando la hipétesis nula. Por
tanto, un mayor nivel de exposicion en Facebook incidencia significativamente en

el posicionamiento.
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e Objetivo especifico 2

Demostrar la incidencia de Instagram en el posicionamiento de una

institucién educativa en la ciudad de Piura, 2023.
Sistema de hipotesis

Ho : No existe incidencia significativa de Instagram en el posicionamiento

de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Hi : Existe incidencia significativa de Instagram en el posicionamiento de

una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 8.

Incidencia de Instagram en el posicionamiento de una IE de Piura, 2023

Posicionamiento

Rho de Spearman 0,216

Instagram
Sig. 0,00
N 257

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos

Interpretacion: A partir de los resultados de la tabla 8, se muestra evidencia
de la existencia de una relacion significativa positiva baja entre la dimension
Instagram y el posicionamiento de una institucion educativa de Piura, esto se infiere
a partir del coeficiente Rho = 0,216 y el nivel de significancia de 0,00 < 0,05,
aceptando la hipétesis de estudio, rechazando la hipotesis nula. Por tanto, una
mayor exposicion en la red social Instagram incide significativamente en el

posicionamiento.
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e Objetivo especifico 3

Encontrar la incidencia de YouTube en el posicionamiento de una institucién

educativa en Piura, 2023.
Sistema de hipotesis

Ho : No existe incidencia significativa de YouTube en el posicionamiento

de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Hi : Existe incidencia significativa de YouTube en el posicionamiento de

una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 9.

Incidencia de YouTube en el posicionamiento de una IE de Piura, 2023

Posicionamiento

Rho de Spearman 0,300
YouTube
Sig. 0,00
N 257

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos

Interpretacion: A partir de los resultados de la tabla 9, se muestra evidencia
de la existencia de una relacion significativa positiva baja entre la dimension
YouTube y el posicionamiento de una institucion educativa de Piura, esto se infiere
a partir del coeficiente Rho de Spearman de 0,300 y el nivel de significancia de 0,00
< 0,05, aceptando la hipotesis de estudio y rechazando la hipétesis nula. Por tanto,

una mayor exposicion en YouTube incide significativamente en el posicionamiento.
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V. DISCUSION

A partir de la intencion general de esta investigacion, que fue determinar la
incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de una institucion educativa.
Donde para Benedetti (2017) las redes sociales son fundamentales para conectar
con clientes y audiencias de cualquier parte del mundo, permitiendo una mayor
interaccion y conectividad. Mientras que el posicionamiento segun Kotler y Keller
(2012) lo describen como la creacion de una imagen Unica en la conciencia del

consumidor, para aumentar el conocimiento de dicha marca.

Por ello, se constaté en la Tabla 6, donde se aplicé los instrumentos a 257
padres de una institucion educativa, que entre las redes sociales y el
posicionamiento existe un valor de Rho = 0,352 con un valor de significancia de
0,00 menor que 0,05; demostrando que existe una correlacion directa positiva baja.
Aceptando la hipotesis de estudio que indica que existe incidencia significativa de
las redes sociales en el posicionamiento en una institucion educativa. Si se
compara dichos resultados con las investigaciones previas, la cual Garrote (2021)
en Lima Perl, sobre las redes sociales y el posicionamiento de marca entre los
progenitores del colegio Bautista de la Pascana tuvo como resultado que una red
social esta estrechamente relacionada con el posicionamiento de marca, donde
realizo el test estadistico chi cuadrado de Pearson, obteniendo un valor de 0,000,
menor a 0,05 aceptando su hip6tesis de estudio, donde describe que existe relacion
entre las redes sociales y posicionamiento de marca, pero a un nivel alto al 0,815.

Sin embargo, los resultados de la presente indicaron un nivel bajo e incluso
se utilizaron las mismas técnicas e instrumentos. Si bien las dos investigaciones
son correlacionales, pero la de Garrote (2021) es correlacional asociativa y esta
investigacion es correlacional causal. Su muestra fue de 97 padres de familia y en
esta investigacion se tomé a 257 padres de familia de manera aleatoria, donde a
mayor cantidad de encuestados mas cerca esta a la realidad de la institucion. Si
bien, su primera variable también fueron las redes sociales, pero tuvo otras
dimensiones tales como la visibilidad, interactividad y contenido, en cambio en esta
investigacién se tomaron como dimensiones Facebook, Instagram y YouTube. Por
ello, el posicionamiento de la institucion objeto de estudio no necesariamente se

podria realizar a través de las redes sociales, ya que como es una institucion con
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afios en el mercado, indirectamente tiene un prestigio ganado. El marketing boca a
boca podria fomentar una mejor conexion que las redes sociales basandose en los
resultados obtenidos. E incluso utilizar los métodos tradicionales como anuncios en
television, periddicos y/o revistas. Aunque la publicidad tradicional ha disminuido
en algunos aspectos, aun puede ser efectiva, especialmente en mercados
especificos. Por lo cual Urbina (2021) en Venezuela indicé que el posicionamiento
es un instrumento para la propuesta valor, como una estrategia para mantener una
competitividad. Sin embargo, recalco que el posicionar una organizaciéon demanda

la interaccion y el apoyo de todas las areas de una empresa no solo de un area.

Respecto al primer objetivo especifico sobre comprobar la incidencia de
Facebook en el posicionamiento y de acuerdo con el tedrico Benedetti (2017)
menciona que la red social Facebook es un sitio para discutir ideas, aumentar el
alcance de las campafias publicitarias y entender el perfil, las preferencias y la voz
de los consumidores de la marca. Hoy, las empresas en Facebook pueden abrir
paginas para colgar contenido, noticias, ventas, realizar concursos, hacer
encuestas y mucho mas. Desarrollar aplicaciones especificas de marca. También
en el aspecto teorico, Diaz y Girdn (2022), describieron que, sin lugar a duda,
Facebook es una fuente valiosa de big data, donde recomiendan entre 3 y 7
publicaciones semanales, es relevante publicar un contenido de calidad y que le

interese a la comunidad.

En los hallazgos estadisticos del analisis de la Tabla 7 se determiné la
significacién de p= 0,000, que acepta la hipétesis del estudio de que existe un efecto
significativo de Facebook en el posicionamiento en una institucién educativa,
ademas de un valor rho = 0,248, indicando una baja asociacién de caracter positivo
entre la dimension y la variable. Estos hallazgos son inversos a los de Aleman
(2022) en Lima Pera donde tuvo como resultado p=0,000 con una rho de Spearman
=0,663 existiendo influencia positiva y moderada en las variables. En este sentido,
el uso de la red social Facebook tiene una repercusion positiva en la posicion de la

marca.

Respecto al segundo objetivo especifico es demostrar la incidencia de
Instagram en el posicionamiento de una institucion educativa 2023. Siendo segun

Benedetti (2017) es una de las redes mas usadas, la cual permite editar, compartir
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fotografias y videos. Fue adquirida por Facebook en el afio 2012, mientras que para
el afio 2015 Instagram permitié a cualquier empresa patrocinar publicaciones de
Facebook. Comenz6 con una estrategia selectiva a nivel mundial, probando con
distintas marcas conocidas, y actualmente todas las marcas pueden patrocinar sus
publicaciones. Mientras que los hallazgos estadisticos de la investigacion en la
Tabla 8, determinaron la significacién de p = 0,000, lo que aprueba la hipotesis de
este estudio, que existe un efecto significativo de Instagram en el posicionamiento
de la institucidon educativa objeto de estudio. Incluso tuvo rho=0,216, demostrando
una asociacion de caracter positivo, pero de nivel bajo entre la dimension y el
posicionamiento. Por ello, los resultados encontrados por Rojas (2020) en Huacho,
donde persiguio el propdésito principal de identificar la relacion del marketing de
redes sociales y el posicionamiento en el Banco Scotiabank. Los principales
resultados mostraron que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el
marketing redes sociales y el posicionamiento (r=0,901 y p=0,00); Instagram
(r=0,549 y p=0,00), WhatsApp (r=0,456 y p=0,00); entre otras redes.

Finalmente, la respuesta al tercer objetivo especifico sobre encontrar la
incidencia de YouTube en el posicionamiento de una institucion educativa. Por
tanto, dicha red social para el teérico Benedetti (2017) es la red donde se observa
y comparte video y se puede crear canales exclusivos para publicar su propio
contenido y generar acciones virales gratuitas y organicas. YouTube gestiona las
marcas Yy lo utilizan cada vez mas para crear canales exclusivos destinados a
compartir todo tipo de videos en busca de visualizaciones y generar accion viral
organica sin coste alguno. Pese a que los hallazgos estadisticos de la tabla 9, se
determind que existe una baja correlacién significativa positiva entre la dimension
de YouTube y el posicionamiento de la institucion educativa en Piura, tal y como
estima el coeficiente Rho = 0.300 y un nivel de significacion de 0,00. En la
investigacién de Rojas (2022) tuvo como resultado un valor de Rho de Spearman=
0,608 que permite interpretar de una correlacion directa entre las variables redes
sociales y posicionamiento de marca, asi mismo, se observa la P=0.004 (<0.05);
Ademas, los resultados respecto a YouTube (r= 0,466) y Spotify (r=0,581), se

afirma que existe influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca.
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Segun los resultados obtenidos y de acuerdo con Al Ries y Trout (2002),
posicionarse en el mercado no es crear algo nuevo, sino organizar lo que ya se
tiene en la cabeza del consumidor. Para la institucion objeto de estudio se
determind que efectivamente si existe un nivel de significancia de las redes sociales
en el posicionamiento, pero en un nivel bajo .Si se aborda los tres objetivos
especificos, la red social YouTube lidera con un 30% de incidencia frente a las otras
redes sociales, Facebook (24.8%) e Instagram (21.6%), debido a que la unidad de
analisis de la presente investigacion fueron padres de familia, donde se observa
que el contenido que prefieren es visual, mas que leer un post o compartir un
contenido, prefieren buscar y tener una respuesta rapida frente a la observacién de
videos, ya que muchos de estos padres buscan quizas consejos sobre temas
relacionados con sus hijos y pues encuentran mas util esta red social frente a las
otras. Cabe resaltar que en YouTube también se puede fomentar la interaccién a
través de comentarios y comunidades en linea. Los padres de familia pueden
participar en discusiones, realizar preguntas, a través de comentarios, compartir
experiencias, etc. Respecto a Facebook, en el fanpage de la institucion cuenta con
8,600 seguidores, lo cual puede ir creciendo, ya que segun Al Ries & Ries (2005)
se debe conocer sobre publicidad y ya no sélo sus fortalezas y debilidades. Si bien
la institucibn no tiene presencia en Instagram, aunque tiene una incidencia
significativa baja de un 21,6% en el posicionamiento y de acuerdo con Mufiz (2023)
no todas las redes sociales se utilizan para los mismos fines. Por ello en el articulo
de Zurita et al. (2021) en México mencionaron que la interaccién entre empresa y
consumidor en los medios digitales es cambiante, lo que crea potencial de

innovacion que el posicionamiento de producto lleva a marcas o servicios.

Sin embargo, los clientes primordiales son los padres, ya que estos son los
gue pagan el servicio, pero no se debe dejar de lado que, los alumnos en su
mayoria son de la generacién Z, lo cual también tienen indirectamente influencia en
la decision para adquirir dicho servicio. Cano et al (2022) en Trujillo indicaron que
las redes sociales crean influencia del 45,8% en las decisiones de compra. Lo antes
mencionado también es respaldado por Marugan y Martin (2023) en Espafia donde
concluyeron que la preferencia de las redes de la generacién Z se inclina en tiktok,

instagram, spotify y que, en cuanto al tiempo y sexo, las mujeres dedican mas
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tiempo en redes sociales. Su investigacion también indica que ambos sexos

dedican mas tiempo segun vayan creciendo.

Una de las fortalezas de la presente investigacion es su metodologia que fue
cuantitativa y se utiliz6 como técnica las encuestas, basadas en la escala Likert,
donde se proporciona datos concretos y medibles que facilitan la comparacion con
otros estudios, segun lo explicado en los parrafos anteriores y teorias existentes.
Por otro lado, las imitaciones, fue la posibilidad de que no capture todas las
dindmicas de ambas variables, debido a su naturaleza cuantitativa. Ademas, los
indicadores utilizados pueden no reflejar completamente la complejidad y las
sutilezas de la interaccidn en redes sociales. Ademas, los resultados podrian no ser
completamente generalizables debido a la especificidad del contexto estudiado

(una sola institucion educativa en Piura) .

En el contexto actual y teniendo en cuenta la creciente importancia de las
redes sociales en la era digital, los hallazgos del trabajo son especialmente
relevantes. Sin embargo, las empresas pueden adoptar y aprovechar estas
plataformas para mejorar su posicionamiento y compromiso con los ciudadanos.
Los resultados de esta investigacion proporcionan una base para que otras
instituciones educativas desarrollen estrategias efectivas de redes sociales de

acuerdo con las ideas y resultados de la investigacion.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion con el propésito general, se determind que hay una influencia de las
redes sociales en el posicionamiento de una institucion educativa para el afio
2023. La significancia bilateral de 0,00 respalda la hipétesis de estudio, vy,
ademas, se evidencio una correlacion significativa positiva baja, con un valor
rho=0,352. Por tanto, los hallazgos sugieren que las redes sociales tienen una
repercusion positiva en la posicion de una institucion educativa entre los padres

de familia.

Hubo evidencia de que Facebook tiene un efecto significativo en el
posicionamiento de la institucion educativa, apoyada por un nivel de significacion
de 0,00. Adicionalmente, se identificd una baja asociacion de caracter positivo,
con un valor de rho=0,248. Por tanto, se concluye que Facebook tiene una
repercusion positiva en el posicionamiento de la institucion educativa, pese a que

no sea suficiente para asegurarse una posicion solida.

Se verificd la existencia de una influencia considerable de Instagram en el
posicionamiento de una institucion educativa, respaldado por un nivel de
significancia de p= 0,00. Se identific6 también una correlacion positiva baja, con
un valor de rho= 0,216. El resultado sugiere que Instagram tiene un impacto
positivo y es probable que contribuya a mejorar el posicionamiento de la

institucién bajo investigacion.

Finalmente, se constatd que YouTube ejerce una influencia significativa en el
posicionamiento de una institucion educativa, respaldado por un nivel de
significancia bilateral de p= 0,000. Ademas, la correlacion estadistica, con un
valor de rho=0,300, indica una relacion directa positiva baja. Por lo tanto, se ha
demostrado que la utilizacion de YouTube tiene un impacto positivo en el

posicionamiento de la institucién educativa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al haber demostrado la influencia de las redes sociales en el posicionamiento, se
recomienda a la alta direccion de la institucion educativa, pactar una reunién con el
area de marketing, con el fin de socializar los resultados de la presente
investigacion y tomar accion al respecto. Desarrollando una estrategia integral que
incluya no solo a Facebook, sino también a Instagram y YouTube. Las

combinaciones de estas plataformas pueden potenciar un impacto positivo.

Al area de marketing se le recomienda fortalecer la presencia de la red social
Facebook, explorando la posibilidad de crear un contenido mas atractivo, interactivo
y relevante para los padres de familia. Realizando de 3 a 7 publicaciones a la

semana, gestionando un seguimiento relevante.

Al area de marketing se le recomienda la potenciacion de Instagram. Pese a que
se encontré una influencia positiva significativa baja, no excluye la posibilidad de
aumentar progresivamente, creando contenido visual atractivo, compartir historias
gue destaquen aspectos positivos de la institucion fomentando la participacion de

la comunidad educativa.

Al &rea de marketing se le recomienda la optimizacién del contenido en YouTube
sea informativo, visualmente atractivo y alineado con los valores y objetivos de la
institucion. Realizando andlisis periddicos de la interaccion y retroalimentacion de

la comunidad para ajustar las estrategias segun sea necesario.

Por dltimo, a la alta direccion y al area de marketing se le recomienda explorar la
posibilidad de colaboraciones, alianzas con otras instituciones educativas,
empresas locales o figuras relevantes en la comunidad y participaciones en eventos
deportivos. Estas asociaciones también pueden fortalecer el posicionamiento de la
institucion y aumentar su alcance en las redes. Pese a que éstas son valiosas
herramientas para el posicionamiento, no son tan vitales para la institucion por el

prestigio que se ha adquirido por los afios en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables de Estudio Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimension Indicadores Escala de
Medicién
-Interaccion Ordinal de tipo
Facebook _Conectividad Likert
Son definidas como comunidades virtuales en _Viralidad
las que los usuarios tienen la libertad de Dicha variable se medira utilizando la técnica _Contenido atractivo Totalment
Variable Independiente: interactuar facilmente con individuos de de la encuesta y como instrumento un dgszcnl]:?di'(eln)
P ' cualquier parte del mundo, sin embargo, cuestionario de escala Likert, englobando a y
primordialmente con personas que tienen sus tres dimensiones: Facebook, Instagram -Interacmgnd En desacuerdo
i imi -Conectivida
Redes Sociales mteres_es _§|mllares. Es_ la plataforma de y YouTube. Instagram Viralidad @
comunicacion que permita conectar a los -Viraliaa
usuarios,  permitiendo  compartir  fotos, -Contenido atractivo Ni de acuerdo
mensajes, videos de forma gratuita. (Benedetti, ni en
2017) _Interaccién desacuerdo (3)
YouTube -Conectividad De acuerdo (4)
-Viralidad

-Contenido atractivo

Totalmente de
acuerdo (5)

Variable Dependiente:

Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a crear los
productos e imagen organizativa, de tal
manera que ocupe un lugar Unico en la
conciencia del consumidor, para aumentar el
conocimiento de dicha marca. (Kotler y Keller,
2012)

Dicha variable se medira utilizando la técnica
de la encuesta y como instrumento un
cuestionario de escala Likert,
comprendiendo sus tres dimensiones tales:
posicionamiento basado en el valor,
posicionamiento por atributos y
posicionamiento cultural o simbdlico.

Posicionamiento basado en
el valor

Posicionamiento por
atributos

Posicionamiento cultural o
simbdlico

-Infraestructura adecuada
-Preparacion preuniversitaria
-Escuela para padres de familia

-Relacion precio- calidad
-Convenios y certificaciones
-Recursos tecnolégicos

-Eventos culturales
-Asociacion de la marca
-Percepcion cultural

Ordinal de tipo
Likert

Totalmente en
desacuerdo (1)

En desacuerdo
@
Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de
acuerdo (5)




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario sobre redes sociales

El presente cuestionario esta dirigido a padres de familia para indagar sobre las redes
sociales de una institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023. Por favor marcar con un
aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Recuerde marcar una sola alternativa.
Siendo: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Variable Independiente: Redes sociales 1] 2|3]4]5

Dimension 01: Facebook

Indicadores: interaccién, conectividad, viralidad y contenido atractivo

1 ¢Interactia con frecuencia a través likes o comentarios en las
publicaciones que realiza la institucion educativa en facebook?

¢, Cree usted que el uso de Facebook ayuda a conectarse con publico de
2 [distintoslugares al de su ubicacién ?

¢ Las publicaciones subidas a facebook son compartidas por usted y por

3 sus amistades alcanzando viralidad?

¢ El contenido de las publicaciones que realiza la institucién educativa son

4 felevantes para usted?

Dimension 02: Instagram

Indicadores: interaccién, conectividad, viralidad y contenido atractivo

5 ¢, Usted percibe que las instituciones educativas interactdan en la red social
Instagram?

6 ¢, Cree que el uso de Instagram mejoraria la conectividad entre la
comunidad educativa?

7 |¢Cree que la apertura de la red social Instagram ayudaria a la viralidad
de los post educativos?

8 ¢, Considera atractivo el contenido educativo que visualiza en la red social
Instagram?

Dimension 03: YouTube

Indicadores: interaccién, conectividad, viralidad y contenido atractivo

9 ¢, Considera que la institucién educativa interactia a través de YouTube?

10 ¢, Encuentra una mejor conectividad entre padres de familia y la institucion
educativa en YouTube?

¢, Cree que YouTube ayudaria a la viralidad de las publicaciones de la

(I R .
institucion educativa?

12 ¢, Considera atractivo el contenido educativo que visualiza en YouTube?




Cuestionario sobre posicionamiento

El presente cuestionario esta dirigido a padres de familia para conocer el
posicionamiento de una institucién educativa en la ciudad de Piura, 2023.

Por favor marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Recuerde
marcar una sola alternativa. Siendo: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de

acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Variable Dependiente : Posicionamiento ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5

Dimension 01: Posicionamiento basado en valor

Indicadores: la infraestructura adecuada, preparacion preuniversitaria y escuela para padres

1 ¢ Considera adecuada la infraestructura de la institucién educativa?

¢, Considera que los talleres extracurriculares y/o preuniversitarios que
2 [realiza la institucion educativa son innovadores?

3 ¢, Usted participa activamente en la escuela para padres brindada por la
institucion de manera virtual y presencial?

Dimension 02: Posicionamiento por atributo

Indicadores: relacién precio-calidad; convenios y certificaciones; recursos tecnolégicos

4 ¢, Cree usted que el precio es acorde a la calidad educativa?

5 ¢La institucion educativa comunica sobre los convenios y certificaciones
obtenidos?

6 |¢,Considera 6ptimos los recursos tecnolégicos de la institucién educativa?

Dimension 03: Posicionamiento cultural o simbélico

Indicadores: la participacion en eventos culturales; asociacién de la marca y percepcion cultural

7 ¢, Usted patrticipa en los eventos culturales como desfiles patrios,
ceremonias, eleccion de brigadieres de la institucion ?

8 ¢,Cuando escucha los términos policia , bandera, desfile, lo relaciona con
la institucién educativa?

9 ¢, La antigliedad formativa le atribuye una percepcién cultural positiva ?




Anexo 3. Modelo del consentimiento o asentimiento informado UCV

{IE. PNP. “BACILIO RAMIREZ PENA”

1

POSGRADO

UnNivERSISAD CYsaR VALLEND

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Piura, 27 de Setiembre de 2023

SENOR
S.B-PNP. Rodolfo Zevallos Encalada
Director de la I.E Bacilio Ramirez Pefia

ASUNTO : Solicita autorizacion para realizar investigacion
REFERENCIA  : Solicitud del interesado de fecha: 27 de setiembre del 2023

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo augurarle
éxitos en la gestion de la institucién a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo Filial
Piura, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas menciones, donde los estudiantes

se forman para obtener el Grados Académico de Maestro o de Doctor segtin el caso.

Para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,
presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacién Cientifica (Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacién:

1) Apellidos y nombres de estudiante: Ganzales Benites Yaritza Yasmin

2) Programa de estudios : Maestria

3) Mencion : Administracién de Negocios - MBA

4) Ciclo de estudios : Il ciclo

5) Titulo de la investigacién : “Las redes sociales en el posicionamiento de una
institucion educativa en la ciudad de Piura, 2023”.

6) Asesor : Dr. Mendivez Espinoza Yvan Alexander

Debo sefialar que los resultados de la investigacion a realizar benefician al estudiante
investigador como también a la institucién donde se realiza la investigacion.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacién de la investigacion en la
institucion que usted dirige.

Atentamente,

Dr. Edwin Martin Garcia Ramirez
Jefe Unidad de Posgrado - Piura

MESA DE PARTES




Anexo 4. Evaluacién por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre las redes sociales de una
institucion educativa en la ciudad de Piura,2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradezco su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dr. Carlos Eduardo Zulueta Cueva

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional (X)
Areas de experiencia profesional: Investigacién, docencia, consultoria y residente de obra.

Institucién donde labora: Universidad Privada Antenor Orrego- Filial Piura

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()
el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre Redes Sociales

Autor: |Rojas Huaman Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Procedencia: Piura - Peru

Administracién: | Usuarios de una institucién educativa.

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacion: | En una institucién educativa.

La variable redes sociales esta compuesta por tres dimensiones: Facebook,
Instagram y YouTube. Los indicadores para las tres dimensiones son:
interaccion, conectividad, viralidad y contenido atractivo respectivamente. La
encuesta comprende de 12 items, los cuales se miden mediante una escala
ordinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de
acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Significacién:

o%%° INVESTIGA

oo UCV
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4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion
(Variable) (dimensiones)
Son definidas como comunidades virtuales en las que los
- Facebook usuarios tienen la libertad de interactuar facilmente con
Redes Sociales - Instagram individuos de cualquier parte del mundo, sin embargo,
- YouTube primordialmente con personas que tienen intereses similares.

Es la plataforma de comunicacién que permite conectar a los
usuarios, compartir fotos, mensajes, videos de forma gratuita.
(Benedetti, 2017)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, le presento a usted, el cuestionario sobre las redes sociales de una institucion educativa de Piura
2023, elaborado por Rojas Huaman Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
comprende ’ de acuerdo con su significado o por laordenacion
facilmente, es de estas.
decir, su sintacticay s : dificacis ffica d
semantica son ; e requiere una modificacién muy especifica de
adecuadas. S.Modaradapie] algunos de los términos del item.
; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ” ? P > = = 3
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana conla

relacion légica con acuerdo) dimension.

la dimensién o
indicador que esta | 3

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) | EIl item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
§ o cumglecon el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimension.

El item es esencial
o importante, es | 2. Bajo Nivel
decir debe ser

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o%%° INVESTIGA

oo UCV
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar las redes sociales, se compone de tres
dimensiones: Facebook, Instagram y YouTube
e Primera dimensién: Facebook

o Objetivos de la Dimension: la dimensién pretende medir: interaccion, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia %
Recomendaciones

1.¢ Interactia con
frecuencia a través likes o
Interaccion  [comentarios en las 4 3 4
publicaciones que realiza
la institucion educativa en
facebook?

2. ¢ Cree usted que el uso
de Facebook ayuda a
Conectividad |conectarse con publico de| 4 4 4
distintoslugares al de su
ubicacion?

3. ¢ Las publicaciones
isubidas a facebook son
lcompartidas por usted y 4 4 4
Viralidad por sus amistades
lalcanzando viralidad?

4. ¢ El contenido de las
publicaciones que realiza

Contenido |la institucion educativa 4 4 3
Atractivo lson relevantes para
usted?

e Segunda dimension: Instagram
e Objetivos de la Dimension: la dimensién pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido

atractivo.
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacm_nesl
Recomendaciones
5. ¢ Usted percibe que las
instituciones educativas
Interaccion  (interacttan en la red 4 4 4

social Instagram?

6. ;Cree que el uso de
Instagram mejoraria la
Conectividad |conectividad entre la 4 4 4
comunidad educativa?

7. i Cree que la apertura

de la red social Instagram

ayudaria a la viralidad de 4 4 4
Viralidad los posts educativos?

8. ¢ Considera atractivo el

contenido educativo que
Contenido isualiza en la red social 4 4 4
Atractivo Instagram?

oo INVESTIGA 3
oo UCV
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e Tercera dimension: YouTube

o Objetivos de la Dimension: la dimensién pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia §
Recomendaciones

9. ;Considera que la
Interaccién  |institucion educativa
interactlia a través de 4 4 4
[YouTube?

10. ¢ Encuentra una mejor
lconectividad entre padres
Conectividad |de familia y la institucion 4 3 4
leducativa en YouTube?

11. ¢ Cree que YouTube
yudaria a la viralidad de
Viralidad ’Iaas publicaciones de la 4 4 4

institucion educativa?

12. ;Considera atractivol
Contenido  |el contenido educativo que|
Atractivo __|visualiza en YouTube? 4 4 4

Firma del evaluador

DNI:16705663

oo INVESTIGA 4
oo UCV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el posicionamiento de una

institucion educativa en la ciudad de Piura,2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que

sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dr. Carlos Eduardo Zulueta Cueva

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: | |nvestigacion, docencia, consultoria y residente de obra.

Institucion donde labora:

Universidad Privada Antenor Orrego- Filial Piura

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ()
el area: Méas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre Posicionamiento

Autora:

Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Procedencia:

Piura -Peru

Administracion:

Usuarios de una Institucion Educativa

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacién:

En una Institucion Educativa

Significacion:

La variable Posicionamiento estéd compuesta por tres dimensiones:
Posicionamiento basado en valor, Posicionamiento por atributos y
posicionamiento cultural o simbélico. Teniendo como indicadores para la
primera dimensién (la infraestructura adecuada, preparacién preuniversitaria y
escuela para padres), para la segunda dimensién (relacion precio-calidad;
convenios Y certificaciones; recursos tecnoldgicos) y para la tercera dimensién
(participacion en eventos culturales, asociacién de la marca y percepcion
cultural). La encuesta comprende de 9 items, los cuales se miden mediante una
escala ordinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni
de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

oeo-o INVESTIGA
S e ucyv
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4. Soporte tedrico

Escala/AREA
(Variable)

Subescala Definicion

(dimensiones)

Posicionamiento

- Posicionamiento

Se refiere a crear los productos y la imagen de una
basado en valor.

lorganizacion, de tal manera que ocupe un lugar Unico en la

- Posicionamiento por
atributo.

mente de los consumidores. Tiene por objetivo colocar la
marca en la conciencia publica, para aumentar el

:  Positionamizsnto iconocimiento de dicha marca. (Kotler y Keller, 2012)
cultural o simbdlico

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, le presento a usted, el cuestionario sobre el posicionamiento de una institucion educativa de Piura
2023, elaborado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califiqgue cada uno de los items seguin corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ’ palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de

relacién légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. algunos de los términos del item.
2 El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada:
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA : : = ; = : 5
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1N | [eiitei El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA - INo cumple con &l criterlo afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

oo UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el posicionamiento, se compone de tres
dimensiones: Posicionamiento basado en valor, posicionamiento por atributo y posicionamiento cultural o

simbdlico

e Primera dimension: Posicionamiento basado en valor

e Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: la infraestructura adecuada, preparacion
preuniversitaria y escuela para padres

Indicadores item Claridad Shscrvaciones/
Recomendaciones
1. (Considera adecuada
Infraestructura |la infraestructura de la
adecuada institucion educativa?

Preparacion
preuniversitaria

2. ;Considera que los
talleres extracurriculares
ly/o preuniversitarios que
realiza la institucion
educativa son
innovadores?

Escuela para
padres

3. ¢ Usted participa
activamente en la escuela
para padres brindada por
la institucion de manera
virtual y presencial?

e Segunda dimension: Posicionamiento por atributo

e Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: relacion precio-calidad; convenios y certificaciones;
recursos tecnolégicos

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia %
Recomendaciones

K. ; Cree usted que el precio
Relacién precio- |es acorde a la calidad
calidad leducativa? 4 4 4

Convenios y [5.;La institucion educativa
certificaciones |comunica sobre los
lconvenios y certificaciones 3 4 4
lobtenidos?

Recursos 6.;Considera 6ptimos los
tecnolégicos [recursos tecnoldgicos de la
institucién educativa? 4 4 4

oo INVESTIGA 3
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e Tercera dimension: Posicionamiento cultural o simbdlico

e Objetivos de la Dimensién: La dimension pretende medir: la participacion en eventos culturales; asociacion de
la marca y percepcion cultural

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia <
Recomendaciones

7.¢ Usted participa en los
Participacion en |eventos culturales como
eventos desfiles patrios, 4 4 4
culturales iceremonias, eleccion de
brigadieres de la
nstitucion?
8. ¢ Cuéando escucha los
Asociacion de la ftérminos policia, bandera,
marca desfile, lo relaciona con la 4 4 4
nstitucion educativa?
9.¢ La antigtiedad
Percepcién  [formativa le atribuye una
cultural percepcion cultural 4 4 4
ositiva?

Firma del evaluador
DNI 16705663

oo INVESTIGA 4
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre las redes sociales de una
institucion educativa en la ciudad de Piura,2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradezco su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Miguel Gerardo Acuia Lara
Grado profesional: Maestria (X) Doctor 3
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: Investigacion, docencia, operaciones, control de stocks, seguridad y
salud ocupacional.

instithoion donda labora: Universidad Tecnolégica Peru (UTP)

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios )
el area: Mas de 5 afios ( X)
Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre Redes Sociales

Autor: |Rojas Huamén Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Procedencia: Piura - Peru

Administracién: | Usuarios de una institucion educativa.

Tiempo de aplicacion: |15 minutos

Ambito de aplicacién: | En una institucién educativa.

La variable redes sociales esta compuesta por tres dimensiones: Facebook,
Significacion: Instagram y YouTube. Los indicadores para las tres dimensiones son:
interaccion, conectividad, viralidad y contenido atractivo respectivamente. La
encuesta comprende de 12 items, los cuales se miden mediante una escala
ordinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de
’acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

%% INVESTIGA 1
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4. Soporte teérico

Escala/AREA
(Variable)

Subescala Definicién

(dimensiones)

Son definidas como comunidades virtuales en las que los
usuarios tienen la libertad de interactuar faciimente con

- Facebook
Redes Sociales - Instagram individuos de cualquier parte del mundo, sin embargo,
- YouTiba primordialmente con personas que tienen intereses similares.

Es la plataforma de comunicacion que permite conectar a los
lusuarios, compartir fotos, mensajes, videos de forma gratuita.
(Benedetti, 2017)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presento a usted, el cuestionario sobre las redes sociales de una institucién educativa de Piura
2023, elaborado por Rojas Huaman Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
comprende i de acuerdo con su significado o por laordenacion
facilmente, es de estas.
decir, su sintacticay e ; e e
semantica son 3 e requiere un ificacion muy especifica de
adecuadas. 3 Mardamsdo rivel algunos de los términos del item.
A Altorivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
Callginive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién I6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 3 ’ p ; ; 5 -
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con acuerdo) dimension.
bl El item tiene una relacién moderada con |
indicador que esta ; nemu u nia
midieﬂdo_ 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) | El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimension.

El item es esencial

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

o importante, es | 2. Bajo Nivel f ;
docir debo aer puede estar incluyendo lo que mide éste.
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

L A~V

oeoe INVESTIGA

[ 2 2
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar las redes sociales, se compone de tres
dimensiones: Facebook, Instagram y YouTube

e Primera dimension: Facebook

¢ Objetivos de la Dimensién: la dimension pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Obsscrdiones/

1. ¢Interactia con
ffrecuencia a través likes o
Interaccién  fcomentarios en las
lpublicaciones que realiza
a institucion educativa en
ffacebook?

Recomendaciones

2. ¢ Cree usted que el uso
de Facebook ayuda a
Conectividad [conectarse con publico de|
distintoslugares al de su
ubicacién?

e

3. ¢Las publicaciones
ubidas a facebook son
ompartidas por usted y
Viralidad or sus amistades
Icanzando viralidad?

4. ¢ El contenido de las
publicaciones que realiza
Contenido  |la institucién educativa
Atractivo ison relevantes para
usted?

3
=
U

ST S

* Segunda dimension: Instagram

* Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: interaccion, conectividad, viralidad y contenido

atractivo.
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacnc.onesl
Recomendaciones

5. ¢ Usted percibe que las
instituciones educativas L’{ 3

Interacciéon  [interactian en la red
social Instagram?
6. ¢Cree que el uso de
Instagram mejoraria la (_/ L/}

Conectividad |conectividad entre la
comunidad educativa?
7. ¢, Cree que la apertura
de la red social Instagram
layudaria a la viralidad de L/} % u

Viralidad los posts educativos?
8. ¢, Considera atractivo el
contenido educativo que 1. l k_/{

Contenido |visualiza en la red social

Afractivo Instagram?

oeoe INVESTIGA 3
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e Tercera dimension: YouTube

® Objetivos de la Dimensién: la dimension pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Indicadores |  item Claridad | Coherencia| Relevancia Chsatvacionan/

Recomendaciones

9. ¢ Considera que la

Interaccion  finstitucion educativa i

interactta a través de Z/(

YouTube?

10. ¢ Encuentra una mejor

conectividad entre padres
Conectividad [de familia y la institucion

leducativa en YouTube?

11. ¢Cree que YouTube
ayudaria a la viralidad de =
Viralidad las publicaciones de la \-*2

institucién educativa?
12. ;Considera atractivo

Contenido

| contenido educativo que
Atractivo

isualiza en YouTube?

a del evaluador
/ﬁm o gses SR

oo INVESTIGA 4




1

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el posicionamiento de una
institucién educativa en la ciudad de Piura,2023", La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Mg. Miguel Gerardo Acufia Lara

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor (o)

Area de formacién académica:

Clinica Social £ )

()

Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Investigacion, docencia, operaciones, control de stocks, seguridad y
salud ocupacional.

Institucién donde labora:

Universidad Tecnolégica Pert (UTP)

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afnos ()
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre Posicionamiento

Autora:

Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Procedencia:

Piura -Pera

Administracion:

Usuarios de una Institucion Educativa

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

En una Institucion Educativa

Significacion:

La variable Posicionamiento esta compuesta por tres dimensiones:
Posicionamiento basado en valor, Posicionamiento por atributos y
posicionamiento cultural o simbélico. Teniendo como indicadores para la
primera dimension (la infraestructura adecuada, preparacion preuniversitaria y
lescuela para padres), para Ja segunda dimension (relacion precio-calidad;
convenios y certificaciones; recursos tecnolégicos) y para la tercera dimension
participacion en eventos culturales, asociaciéon de la marca y percepcién
cultural). La encuesta comprende de 9 items, los cuales se miden mediante una
scala ordinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni
Ee acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

eooe INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

Escala/AREA
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definicién

- Posicionamiento

Se refiere a crear los productos y la imagen de una
basado en valor.

lorganizacion, de tal manera que ocupe un lugar tnico en la

- Posicionamiento por |mente de los consumidores. Tiene por objetivo colocar la

Posicionamiento i
atributo.

marca en la conciencia publica, para aumentar el

- Posicionamiento
cultural o simbélico

conocimiento de dicha marca. (Kotler y Keller, 2012)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, le presento a usted, el cuestionario sobre el posicionamiento de una institucién educativa de Piura
2023, elaborado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificaciéon Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de

relacién 6gica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel ey
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ] - : ; - - -
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

LA A~

e UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el posicionamiento, se compone de tres
dimensiones: Posicionamiento basado en valor, posicionamiento por atributo y posicionamiento cultural o

simbélico

e Primera dimensién: Posicionamiento basado en valor

¢ Objetivos de la Dimensién: la dimension pretende medir: |a infraestructura adecuada, preparacion
preuniversitaria y escuela para padres

preuniversitaria

/o preuniversitarios que
ealiza la institucion
ducativa son
nnovadores?

4

¥

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacufnesl
Recomendaciones
¢ Considera adecuada la
Infraestructura |infraestructura de la [___‘ L,l L/{
adecuada nstitucién educativa?
,Considera que los
Preparacion (talleres extracurriculares

¢, Usted participa

\virtual y presencial?

Escuela para [activamente en la escuela
padres Fara padres brindada por (/l 3
a institucion de manera

e Segunda dimension: Posicionamiento por atributo

e Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: relacion precio-calidad; convenios y certificaciones;

recursos tecnolégicos

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Relacién precio-

¢,Cree usted que el precio
es acorde a la calidad

calidad educativa?

Conveniosy |4 La institucién educativa

certificaciones [comunica sobre los \/
convenios y certificaciones
obtenidos?

Recursos [, Considera optimos los

tecnolégicos [recursos tecnolégicos de L

la institucion educativa? “
o%%® INVESTIGA &
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» Tercera dimension: Posicionamiento cultural o simbélico

¢ Objetivos de la Dimension: La dimension pretende medir: la participacién en eventos culturales; asociacion de
la marca y percepcion cultural

Observaciones/
Recomendaciones

¢, Usted participa en los
Participacién en leventos culturales como
eventos desfiles patrios, Z/‘

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia
culturales iceremonias, eleccion de
brigadieres de la

nstitucion?

., Cuando escucha los
Asociacion de laltérminos policia, bandera, g
marca desfile, lo relaciona con la

institucién educativa?

¢, La antigliedad formativa

Percepcion  [le atribuye una percepcion
cultural cultural positiva?

[}n el evaluador
DNl 5] oS Y.

+%%° INVESTIGA 4
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Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre las redes sociales de una
institucion educativa en la ciudad de Piura,2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradezco su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Gustavo Adolfo Ugarriza Gross
Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Clinica ( ) Social (B

Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: Investigacion, docencia, consultoria, asesoria, jefatura en empresas
nacionales y transnacionales del rubro de consumo masivo.

instituci6n donde labora: Universidad Privada Antenor Orrego- Filial Piura y Trujillo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ¢ 3
el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre Redes Sociales

Autor: |Rojas Huaman Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Procedencia: Piura - Pert

Administracién: | Usuarios de una institucién educativa.

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacion: | En una institucién educativa.

La variable redes sociales esta compuesta por tres dimensiones: Facebook,

Instagram y YouTube. Los indicadores para las tres dimensiones son:

interaccion, conectividad, viralidad y contenido atractivo respectivamente. La
ncuesta comprende de 12 items, los cuales se miden mediante una escala
rdinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de
cuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Significacion:

+%:%° INVESTIGA 1

e UCV
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4."Soporte tedrico

Escala/AREA
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Redes Sociales

- Facebook
- Instagram
- YouTube

ISon definidas como comunidades virtuales en las que los
usuarios tienen la libertad de interactuar facilmente con
individuos de cualquier parte del mundo, sin embargo,
primordialmente con personas que tienen intereses similares.
Es la plataforma de comunicacion que permite conectar a los
lusuarios, compartir fotos, mensajes, videos de forma gratuita.
(Benedetti, 2017)

:

5. Pr tacié

de instr

1es para el juez:

A continuacién, le presento a usted, el cuestionario sobre las redes sociales de una institucién educativa de Piura
2023, elaborado por Rojas Huaman Reynando, actualizado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel maodificaciéon muy grande en el uso de las palabras
comprende de acuerdo con su significado o por laordenacién
facilmente, es de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de

la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. algunos de los términos del item.
\ El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién Iégica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 5 - 5 i i, g -
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
relacién légica con acuerdo) dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.
1 No cumple corelicriterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o.o.0 INVESTIGA

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar las redes sociales, se compone de tres
dimensiones: Facebook, Instagram y YouTube

e Primera dimension: Facebook

¢ Objetivos de la Dimensién: la dimension pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia i
Recomendaciones

1. ¢ Interactia con
[frecuencia a través likes o

Interaccién  [comentarios en las

publicaciones que realiza

la institucion educativa en
facebook?

2. ¢ Cree usted que el uso
de Facebook ayuda a
Conectividad [conectarse con publico de|

distintoslugares al de su
ubicaciéon?

3. ¢ Las publicaciones
subidas a facebook son '%

compartidas por usted y %

Viralidad por sus amistades
lalcanzando viralidad?

4. ¢ El contenido de las

publicaciones que realiza
Contenido a institucion educativa 4’ 4 4
Atractivo son relevantes para

usted?

e Segunda dimension: Instagram

e Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia ’
Recomendaciones

5. ¢ Usted percibe que las
instituciones educativas 4 4
Interaccion  finteractdan en la red

social Instagram?

. ¢ Cree que el uso de
Instagram mejoraria la

Conectividad |conectividad entre la
omunidad educativa?

7. (,Cree que la apertura

Viralidad los posts educativos?

8. ¢ Considera atractivo el
icontenido educativo que
Contenido  |visualiza en la red social
Atractivo Instagram?

e la red social Instagram
yudaria a la viralidad de 4 4

+%%° INVESTIGA 3

e UCV
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* Tercera dimension: YouTube

¢ Objetivos de la Dimension: la dimension pretende medir: interaccién, conectividad, viralidad y contenido
atractivo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia ]
Recomendaciones

9. ¢ Considera que la
Interaccion  [institucion educativa
interactia a través de
YouTube?

4 |4

10. ¢ Encuentra una mejor’
conectividad entre padres
Conectividad |[de familia y la institucion
educativa en YouTube?

11. ¢ Cree que YouTube

Viralidad las publicaciones de la
institucion educativa?

3
@ e
it 4 | 4 | 4
414 |4

12. ¢Considera atractivq
Contenido | contenido educativo quel
Atractivo isualiza en YouTube?
// b} S35
(o‘ﬂj 2
™~ Flrma del evaluador
DNl /8/8/673
4
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el posicionamiento de una
institucion educativa en la ciudad de Piura,2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Gustavo Adolfo Ugarriza Gross

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor e ]
Clinica ( ) Social (o)

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: |investigacion, docencia, consultoria, asesoria, jefatura en empresas
nacionales y transnacionales del rubro de consumo masivo.

institucién donds labora; Universidad Privada Antenor Orrego- Filial Piura y Trujillo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afnos ()
el area: Mas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre Posicionamiento

Autora: | Gonzales Benites Yaritza Yasmin

Piura -Pert
Procedencia:

Administracién: | Usuarios de una Institucién Educativa

Tiempo de aplicacion: |15 minutos

Ambito de aplicacion: | En una Institucién Educativa

La variable Posicionamiento estd compuesta por tres dimensiones:
Posicionamiento basado en valor, Posicionamiento por atributos y
posicionamiento cultural o simbélico. Teniendo como indicadores para la
primera dimension (la infraestructura adecuada, preparacion preuniversitaria y
lescuela para padres), para la segunda dimension (relacién precio-calidad;
convenios y certificaciones; recursos tecnolégicos) y para la tercera dimension
(participacion en eventos culturales, asociacion de la marca y percepcion
cultural). La encuesta comprende de 9 items, los cuales se miden mediante una
scala ordinal tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni
Ee acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)

Significacion:

oo INVESTIGA 1
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4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala
(Variable) (dimensiones)

Definicion

- Posicionamiento
basado en valor.

Posicionamiento
i atributo.

- Posicionamiento
cultural o simbélico

Se refiere a crear los productos y la imagen de una
organizacion, de tal manera que ocupe un lugar Unico en la
- Posicionamiento por | mente de los consumidores. Tiene por objetivo colocar la
marca en la conciencia publica, para aumentar el

conocimiento de dicha marca. (Kotler y Keller, 2012)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presento a usted, el cuestionario sobre el posicionamiento de una institucion educativa de Piura
2023, elaborado por Gonzales Benites Yaritza Yasmin, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD

El item se | 2. Bajo Nivel
comprende

facilmente, es

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

decir, su sintactica
y semantica son | 3 poderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de

El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de
relacion légica con acuerdo)

adecuadas. algunos de los términos del item.
4 Alteinivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
AANOHIVE adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

la dimensién o

indicador que estd | 3 Acyerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

midiendo. dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1, No cumple con ol criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimension.

El item es esencial
o importante, es | 2. Bajo Nivel
decir debe ser

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

+%:%:® INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el posicionamiento, se compone de tres
dimensiones: Posicionamiento basado en valor, posicionamiento por atributo y posicionamiento cultural o
simbélico

e Primera dimensién: Posicionamiento basado en valor

e Objetivos de la Dimension: la dimensién pretende medir: la infraestructura adecuada, preparacién
preuniversitaria y escuela para padres

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacu?nesl
Recomendaciones

onsidera adecuada la
Infraestructura_linfraestructura de la 4
adecuada institucion educativa?

. ¢, Considera que los
Preparacién ftalleres extracurriculares

preuniversitaria |y/o preuniversitarios que
realiza la institucion
ducativa son

innovadores?

/

/18.¢ Usted participa
Escuela para |activamente en la escuela

padres para padres brindada por 4 4’ 4
la institucion de manera

virtual y-presencial?

« Segunda dimension: Posicionamiento por atributo

* Objetivos de la Dimension: la dimensién pretende medir: relacion precio-calidad; convenios y certificaciones;
recursos tecnolégicos

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Sbssnacionsn
Recomendaciones

4.¢ Cree usted que el

Relacién precio- [precio es acorde a la 4 4 4
calidad calidad educativa?

Convenios y 5.4 La institucion
certificaciones |educativa comunica sobre
los convenios y
certificaciones obtenidos?
Recursos 6.4 Considera éptimos los

tecnolégicos recursos tecnolégicos de 4 4 4

la institucién educativa?

i
e
‘T
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e Tercera dimension: Posicionamiento cultural o simbélico

e Objetivos de la Dimensién: La dimension pretende medir: la participacion en eventos culturales; asociacion de
la marca y percepcién cultural

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacu?nesl
Recomendaciones
I7.¢,Usted participa en los
Participacion en [eventos culturales como
eventos desfiles patrios, 4 4 4
culturales  ceremonias, eleccion de
brigadieres de la
linstitucion?
.¢,.Cuéndo escucha los
Asociacién de la ftérminos policia, bandera, 4 4
marca esfile, lo relaciona con la
institucién educativa?
‘l9.zLa antigiiedad
Percepcién . fformativa le atribuye una 4 4_ 4
cultural percepcion cultural
ositiva?

S il

K/ﬁan delrevaluador
DNl 18/8/67 3
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e Carta de autorizacion para realizar trabajo de investigacion

POLICIA NACIONAL DEL PERU

DIRECCION EJECUTIVA DE APOYO AL POLICIA
DIRECCION DE BIENESTAR / DIVISION DE EDUCACION

INSTITUCION EDUATIVA PNP .
S BACIEE MlIlRlEZ PENAY

“ ANO DE LA UNIDAD , LA PAZ Y EL DESARROLLO ”

Piura, 10 de Octubre del 2023
Carta 2023/IE.PNP.BRP.PIU.DIR.

Sefior  : Dr. Edwin Martin GARCIA RAMIREZ
Jefe de la Unidad de Posgrado de la UCV - Piura.

Asunto  : Autorizacion para realizar Trabajo de Investigacion.
Ref. : Carta Posgrado UCV del 27 SET 2023.

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. Con la finalidad de comunicarle
que luego de realizar el Comité Directivo Académico, la evaluacién de la Carta
presentada ante esta IE.PNP. indicado en la referencia sobre la autorizacion para
que la Maestrante Yaritza Yasmin GONZALES BENITES, realice el Trabajo de
Investigacion sobre la propuesta titulada “Redes Las sociales en el
posicionamiento de una Institucion en la ciudad de Piura 2023”, esta Direccion
concede la Autorizacion respectiva para su ejecucion, motivo por el cual se le
brindara la informacién requerida por tal fin por la Areas respectivas previa
coordinacién con la Magister Liliana COBA HERNANDEZ — Directora Académica
del nivel secundario; asi como el acceso a nuestras instalaciones con dicho
propésito.

Creemos que dicho trabajo tendra un impacto positivo en nuestra
Institucién Educativa, augurando éxitos en su realizacion.

¢ ,m
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