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Resumen 

El objetivo principal de la investigación fue determinar la relación del Social Media 

Marketing con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico Profesional ITEP 

S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. La investigación fue desarrollada con un enfoque 

cuantitativo de tipo aplicada, con un nivel descriptivo correlacional, siguiendo en método 

científico deductivo, con diseño no experimental transversal, descriptivo y correlacional-

causal. La población fue de 1215 con una muestra de 125 estudiantes matriculados. Los 

instrumentos fueron conformados por 37 items, de los cuales 14 pertenecen a la variable 

independiente y 23 a la variable dependiente, se aplicó la técnica encuesta mediante un 

cuestionario, ambos instrumentos se demostraron la confiabilidad con un coeficiente de 

alfa de Cronbach: social media marketing obtuvo 0.949 y posicionamiento de marca obtuvo 

0.952, y se validaron con tres expertos metodológicos y temáticos internos. En los 

resultados del análisis correlacional de ambas variables se obtuvo la Rho de Spearman 

0.781 y el valor p < .001. Se concluye que el social media marketing tiene una correlación 

alta y una relación positiva fuerte en el posicionamiento de marca, por lo que se recomienda 

al director comercial de la Institución que continúe con estas prácticas y refuerce los 

elementos de interacción y la fomentación del boca a boca en las plataformas de redes 

sociales para mejorar la percepción y posición de la marca. 

 

Palabras claves: social media, marketing, redes sociales, marca, Institución. 
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Abstract 

The main objective of the research was to determine the relationship of Social 

Media Marketing on the brand positioning of the Technical Professional Institution ITEP 

S.A.C. in the Arequipa Region, 2024. The research was conducted with an applied 

quantitative approach, at a descriptive correlational level, following a deductive scientific 

method, with a non-experimental cross-sectional design, descriptive and correlational-

causal. The population is equivalent to the sample and consists of 125 enrolled students. 

The instruments consisted of 37 items, of which 14 belong to the independent variable and 

23 to the dependent variable. The survey technique was applied through a questionnaire, 

and both instruments demonstrated reliability with a Cronbach's alpha coefficient: social 

media marketing obtained 0.949, and brand positioning obtained 0.952. They were 

validated with three internal methodological and thematic experts. In the results of the 

correlational analysis of both variables, a Spearman's Rho of 0.781 and a p-value < .001 

were obtained. It is concluded that social media marketing has a high correlation and a 

strong positive relationship on brand positioning. Therefore, it is recommended to the 

commercial director of the institution to continue with these practices and reinforce 

interaction elements and word-of-mouth promotion on social media platforms to enhance 

brand perception and position. 

 

Keywords: social media, marketing, social networks, brand, institution. 
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Introducción 

En la era digital del siglo XXI, el entorno empresarial ha experimentado una 

transformación significativa debido a la constante presencia de las plataformas de redes 

sociales. Dentro de este panorama, el Social Media Marketing (Kotler & Armstrong, 2017) 

ha surgido como un elemento fundamental para potenciar el crecimiento, la proyección y 

la notoriedad de las organizaciones en el mercado competitivo. En ese sentido la presente 

investigación se adentra en un análisis exhaustivo de la relación del Social Media 

Marketing con el posicionamiento de marca de la institución técnico profesional ITEP 

S.A.C. en la región de Arequipa durante el año 2024. 

El sector educativo, en particular, ha experimentado una reconfiguración 

significativa en sus estrategias de comunicación y de la manera en que establece vínculos 

con sus principales audiencias (Cabrera, 2023). La Institución Técnico Profesional ITEP 

S.A.C., como entidad educativa líder en la región, no escapa a este fenómeno. La necesidad 

de comprender de cómo las tácticas de marketing en plataformas digitales se relacionan 

con el posicionamiento de una marca se vuelve imperativa en un contexto donde la 

percepción digital juega un papel crucial en la elección de instituciones educativas de 

educación superior. 

Por tal razón, el objetivo principal de la investigación es determinar la relación del 

Social Media Marketing con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. 

Por lo tanto, el presente trabajo de investigación se ha dividido en cinco capítulos, 

los cuales se detallan a continuación: 
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En el capítulo I, se abordó la problemática de lo más general a lo más específico, 

se delimitó el alcance de la investigación y se formularon tanto el problema general como 

los problemas específicos. Además, se desarrolló el objetivo principal junto con los 

objetivos específicos y se expuso la justificación que respalda la relevancia del estudio.  

En el capítulo II, se presentó las investigaciones previas que han abordado esta 

problemática tanto nacionales como internacionales, entre ellas artículos científicos y tesis 

relevantes. Asimismo, se ha detallado los conceptos teóricos, modelos de las variables 

social media marketing y posicionamiento de marca, y se han descrito las definiciones de 

los términos básicos teniendo en cuenta las bases teóricas. 

En el capítulo III, se formuló la hipótesis general y las específicas. Se llevó a cabo 

la identificación y operacionalización de las variables para establecer una base sólida para 

la investigación. 

En el capítulo IV, se describió la metodología empleada en la investigación, 

incluyendo el enfoque, tipo, nivel, método y diseño de estudio. Se identificó la población 

objeto de estudio y se seleccionó la muestra. Además, se detallaron las técnicas e 

instrumentos utilizados, los cuales fueron validados por expertos para garantizar su 

fiabilidad. 

En el capítulo V, se presentaron los resultados obtenidos del estudio, con análisis e 

interpretación detallados de las tablas y figuras generadas. Se llevó a cabo una discusión 

de los resultados, contrastándolos con los antecedentes previos de la investigación. 

Finalmente, se redactó las referencias bibliográficas utilizados en la investigación, 

las conclusiones derivadas de los resultados obtenidos en la investigación. Además, se 

formularon recomendaciones basadas en dichas conclusiones, proporcionando orientación 
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para futuras investigaciones o acciones prácticas. Asimismo, los anexos que respaldan y 

complementan la información presentada en los capítulos anteriores. 
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1. Capítulo I: Planteamiento de Estudio 

1.1. Delimitación de la Investigación 

1.1.1. Territorial. 

La investigación se realizó en la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. 

ubicada en el distrito de Arequipa, provincia y región de Arequipa, Perú. 

1.1.2. Temporal. 

El tiempo destinado para la investigación ha sido durante el periodo 2024, con el 

objetivo de respaldar y lograr la obtención de la licenciatura universitaria. 

1.1.3. Conceptual. 

La siguiente investigación a nivel teórico se ha enfocado en el concepto del Social 

Media Marketing y su relación con el posicionamiento de marca en la Institución Técnico 

Profesional ITEP. Así como también se ha tomado en cuenta la revisión literaria exhaustiva 

a las investigaciones anteriores, e investigado a los clientes de la Institución ITEP para 

poder lograr el objetivo de la investigación. 

1.2. Planteamiento del Problema 

Desde hace varias décadas, la Tecnología de Información y de Comunicación (TIC) 

siempre han estado presentes, sin embargo, en los últimos años, su desarrollo y expansión 

se han acelerado significativamente, especialmente a raíz de la propagación del COVID-

19 a nivel global como señalan Moral et al. (2020), lo que ha llevado a una mayor 

integración de la tecnología en múltiples aspectos de la vida cotidiana, así como trabajar y 

estudiar desde casa, lo que ha impulsado el uso de herramientas digitales como video 

llamadas, plataformas de colaboración en línea y sistemas de gestión del aprendizaje 

(Luque & Herrero, 2019). En efecto, la tecnología ha creado de nuevos canales de 
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comunicación e integración, lo que ha conllevado la transformación de la manera en que 

se las personas se relacionan y se comunican hoy en día. Las redes sociales en particular 

han adquirido carácter esencial como componente de la cotidianidad de la sociedad global 

(Chang & Liu, 2023). Ya que les permite establecer vínculos con sus amigos, familiares y 

compañeros, compartir información y opiniones, y descubrir nuevos intereses y 

comunidades en línea (Hernández et al., 2017). 

Por otro lado, según el informe de la Unión Internacional de Telecomunicaciones 

y su base de datos sobre el Desarrollo Mundial de las Telecomunicaciones/TIC, un 63% de 

la población mundial hacen uso del internet en su vida cotidiana (Banco Mundial, 2021), 

donde la población de América latina y el Caribe la cifra es aún más notable, el 76% de la 

población está conectada a internet según la actualización más reciente (Banco Mundial, 

2021). Este aumento representa un incremento sustancial, aproximadamente de entre 2% y 

un 3%, en comparación con las estadísticas anteriores y refleja el creciente papel que la 

tecnología y la conectividad están desempeñando en la región.  

Asimismo, el aumento en el acceso a Internet en América Latina y el Caribe ha 

causado un impacto sustancial en diversos aspectos, incluyendo en la economía, la 

educación y la sociedad en general (Pick et al., 2021). Por ejemplo, ha permitido la 

generación de nuevas oportunidades de negocios para las compañías por medio de las 

tácticas estratégicas del Social Media Marketing (SMM), permitiéndoles llegar de manera 

más eficaz e hiper-personalizada a su público objetivo (Jain et al., 2018). En 

contraposición, los medios de comunicación tradicionales han perdido eficacia en los 

últimos años debido a la fragmentación de la audiencia y al incremento de la competencia 

en el mercado publicitario. Además, estos medios suelen ser más costosos y menos 
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accesibles para las pequeñas empresas. Por ende, muchas empresas han recurrido a los 

medios sociales electrónicos, como las redes sociales, como un medio más efectivo y 

rentable para conectarse con su público objetivo (Alanazi, 2023). 

Además, según el informe "Estado de Social Media 2022" en América Latina de 

comscore, se observa un aumento notable en la actividad de las redes sociales. En 2016, el 

número promedio de publicaciones por usuario era de 11.3, pero en 2021 se elevó a 41.3. 

Además, el informe resalta un incremento significativo del número de usuarios e 

interacciones en las redes sociales en América Latina en 2021 en comparación con 2020, 

con un récord del 83% de los usuarios del continente accediendo a estas plataformas. Esto 

evidencia una creciente relevancia de las plataformas de redes sociales en vida diaria de 

las personas y la comunicación en línea (Vega, 2022). Así mismo, Perú ha experimentado 

un marcado incremento en cuanto al número de publicaciones e interacciones en las redes 

sociales durante el año 2021. Se registraron 3.5 millones de publicaciones y 1,500 millones 

de interacciones en todo el año. Además, el promedio de 373 interacciones por publicación 

en Facebook, Twitter o Instagram sugiere que el contenido generado por el usuario en estas 

plataformas es altamente interactivo y que las personas están muy comprometidas con lo 

que ven y comparten (Vega, 2022). 

Por otra parte, según el estudio realizado por Cabrera (2023) del equipo IAB Perú, 

se ha observado un notable aumento en la inversión digital de las empresas peruanas. Este 

incremento se ha centrado especialmente en la utilización de plataformas de redes sociales, 

donde las empresas están adoptando una comunicación más expedida y cercana con su 

audiencia a través de la colaboración con creadores de contenido. También resalta que el 

tipo contenido que más valoran los usuarios es publicidad breve, presentada en nuevos 
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formatos de video en las redes sociales, este tipo de contenido atrae rápidamente su interés 

y requiere menos demanda de atención por parte de los espectadores. Entonces las 

empresas están aprovechando estos datos para crear contenidos publicitarios de este tipo, 

con el objetivo de posicionar sus marcas de manera efectiva en el mercado.  

Así mismo, el sector empresarial que hace mayor inversión en publicidad digital es 

Telco en otras palabras el sector de Telecomunicaciones, y el sector que ha tenido mayor 

crecimiento en la inversión de publicidad digital es el sector de educación, en el 2022 ha 

tenido un aumento de 67% respecto al 2021 (Cabrera, 2023). Ello implica que las empresas 

del sector educación no se están quedando atrás frente al avance tecnológico para poder 

posicionar su marca. 

En cuanto al sector educativo, es importante mencionar la entidad reguladora del 

mismo, es Ministerio de Educación (MINEDU). Según los datos estadísticos que se han 

revisado en Ministerio de Educación (MINEDU, 2022) en la provincia de Arequipa hay 40 

institutos tecnológicos superiores privados, quienes se están adaptando a la nueva realidad 

progresivamente, independientemente hasta qué punto manejen el tema de las estrategias 

del Social Media Marketing cada uno de ellos, por lo tanto, hay existencia de competencia 

en este mercado, y es muy importante que las empresas del sector educativo en la provincia 

de Arequipa consideren y apliquen los enfoques estratégicos del Social Media Marketing 

con el fin de posicionar su marca tanto en el mercado digital como tradicional. 

Adicionalmente en la página web de Infobae informan que el Ministerio de 

Educación (MINEDU) ha otorgado licenciamiento a 105 Institutos de Educación Superior 

Tecnológica (IEST), de los cuales 11 son públicos y 94 privados, tras un riguroso proceso 

que garantiza el cumplimiento de condiciones básicas de calidad. Este proceso, supervisado 
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por la Dirección General de Educación Técnico-Productiva y Superior Tecnológica y 

Artística, exige una gestión institucional coherente, programas de estudio alineados con las 

normas del Minedu, infraestructura adecuada, recursos de aprendizaje como laboratorios y 

bibliotecas, y un cuerpo docente con al menos un 20 % de dedicación a tiempo completo. 

Lima lidera con 70 institutos licenciados, seguida por nuestra ciudad de Arequipa con 11 

instituciones, mientras que regiones de la selva como San Martín y Loreto cuentan con uno 

cada una de los mencionados, reflejando una marcada desigualdad en la distribución 

regional de estos centros educativos (Arce, 2023). 

La institución (Instituto Técnico Profesional [ITEP], 2023) anuncia en su blog que 

se ha puesto en marcha desde el 2020 el proceso de licenciamiento a disposición del 

Ministerio de Educación. Sin embargo, (MINEDU, 2024a) informa en su página oficial 

que no se encuentra la institución hoy en día en la relación de institutos de educación 

superior licenciados. Además (Arce, 2023) aporta que la Ley de Institutos establece que 

estas instituciones educativas, ya sean públicas o privadas, deben contar con una 

planificación económica y financiera que sea coherente con sus objetivos. Esto quiere decir 

que sin una difusión adecuada de la imagen tanto del servicio e instalaciones que 

actualmente brinda la institución no puede posicionarse la marca como una de las mejores 

en el mercado arequipeño y esto no generaría seguridad económica para la obtención del 

licenciamiento. 

Sin embargo, se ha visto que la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. ha 

venido aplicando estrategias del social media marketing utilizando las redes sociales como; 

YouTube, Facebook, Instagram, Messenger y WhatsApp (Dotrás, 2016) para llegar a sus 

clientes y posicionar su marca en el mercado nacional e internacional (ITEP, 2020). No 
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obstante, cada vez hay nuevas plataformas digitales y/o redes sociales en tendencia, por 

ejemplo; TikTok una red social nueva que aumentó su preferencia más de 130% durante la 

pandemia (Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones 

[OSIPTEL], 2023). Y según los reportes de OSIPTEL, quienes más usan esta red social 

son los jóvenes de la generación Z, es decir, jóvenes que están en la fase de ser estudiantes, 

ya sea en universidades o institutos, por ende, la Institución ITEP deberá ponerse a la 

vanguardia para estar presente también con su marca a través de esta red social, ya que 

TikTok se ha convertido en una plataforma versátil para la comunicación entre empresas y 

consumidores permitiendo llegar a las empresas a una audiencia diversa de una manera 

creativa y efectiva (Cuesta-Valiño et al., 2022), más aún Salinas (2021) en su investigación 

concluyo que el social media marketing influye significativamente en los factores de 

decisión de compra de target o público objetivo en la ciudad de Arequipa, donde se 

determinó que las redes sociales, los hábitos de uso y la publicidad digital impactan de 

manera relevante en los factores de decisión de compra, como los culturales, sociales, 

personales y psicológicos. 

En consecuencia, por todo lo que se ha mencionado en los anteriores párrafos, si 

las empresas del sector educativo no toman en cuenta y no usan las estrategias del Social 

Media Marketing pueden quedar fuera del mercado actual, disminuyendo el nivel de sus 

ventas y al no tener ventas e ingresos económicos, incluso puede desaparecer del mercado 

actual,  ya que MINEDU (2024) indica que este reconocimiento garantiza estándares 

básicos de calidad que generan confianza en los estudiantes y en la comunidad. Sin esta 

acreditación, la percepción de la marca puede asociarse con falta de profesionalismo y 

credibilidad, limitando su capacidad de atraer alumnos. Además, Salinas (2021) afirma que 
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la ausencia de estrategias efectivas de social media marketing amplifica este problema, ya 

que estas plataformas son clave para llegar a públicos jóvenes y posicionar la propuesta de 

valor del instituto en un mercado competitivo. Sin presencia digital estratégica, el impacto 

de la marca se diluye, y la capacidad de diferenciarse frente a instituciones licenciadas 

disminuye considerablemente.  

Finalmente, considerando que el avance acelerado de la tecnología ha traído 

desafíos muy importantes para las empresas del sector educativo, se debe buscar diferentes 

estrategias de Marketing para crear valor en la marca y buscar su posicionamiento en el 

mercado educativo, garantizando la permanecía de la empresa en el mercado e incrementar 

sus ingresos económicos, además de compensar la desventaja inicial de no contar con el 

licenciamiento. Por lo que la presente investigación busca determinar la relación del Social 

Media Marketing con el posicionamiento de marca en la Institución Técnico Profesional 

de ITEP S.A.C. de la Región de Arequipa.  

1.3. Formulación del Problema 

1.3.1. Problema General. 

¿Cómo se relaciona el Social Media Marketing con el Posicionamiento de Marca 

de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024? 

1.3.2. Problemas Específicos. 

¿En qué medida la Promoción en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024? 
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¿En qué medida la Interacción en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa,2024? 

¿En qué medida el Entretenimiento en Redes Sociales se Relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa,2024? 

¿En qué medida el Boca a Boca en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024? 

1.4. Objetivos de la Investigación 

1.4.1. Objetivo General. 

Determinar la relación del Social Media Marketing con el Posicionamiento de 

Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. 

1.4.2. Objetivos Específicos. 

Conocer en qué medida la Promoción en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

Identificar en qué medida la Interacción en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

Evaluar en qué medida el Entretenimiento en Redes Sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 
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Diagnosticar en qué medida el Boca a Boca en redes sociales se relaciona con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

1.5. Justificación de la Investigación 

1.5.1. Justificación Teórica. 

De acuerdo con Bernal (2010) es fundamental para demostrar cómo una 

investigación contribuye al desarrollo del campo teórico, al complementar, ampliar, 

cuestionar o validar teorías previas, estableciendo una conexión entre los objetivos del 

estudio y el marco teórico. Es especialmente relevante en las ciencias económico-

administrativas, donde se busca desafiar teorías establecidas, identificar vacíos de 

conocimiento y generar nuevas perspectivas. En resumen, la justificación teórica 

fundamenta la investigación y promueve el avance del conocimiento en su campo. 

De acuerdo a la problemática, en la región de Arequipa existen 40 institutos 

tecnológicos superiores (MINEDU, 2022). Ante ello surgió la necesidad de realizar la 

investigación, con el propósito de hacer el análisis de la teoría y contrastar con la realidad 

en cuanto a la relación del Social Media Marketing con el posicionamiento de marca en la 

Institución Técnico Profesional de ITEP S.A.C. de la Región de Arequipa. Para ello se ha 

tomado en cuenta diferentes bases teóricas de investigaciones nacionales e internacionales 

de diversos autores las cuales explican su propia visión, destacando cómo los enfoques 

estratégicos de Social Media Marketing permiten que las compañías no solo mejoren su 

visibilidad, sino también construir el posicionamiento de marca. 
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1.5.2. Justificación Práctica. 

De acuerdo con Bernal (2010) se enfoca en resolver problemas concretos que 

afectan la realidad social, identificando brechas de conocimiento y proponiendo estrategias 

aplicables. En las ciencias económicas y administrativas, se prioriza el análisis de 

problemas reales y la formulación de estrategias que generan cambios concretos y medibles 

en el entorno donde se desarrolla. Su objetivo es demostrar que la investigación no solo 

genera conocimiento teórico, sino que también tiene un impacto directo en la práctica, 

mejorando, optimizando y abordando desafíos en áreas críticas. 

La investigación se centra en evaluar el estado actual de la Institución Técnico 

Profesional de ITEP S.A.C. en Arequipa en cuanto a la aplicación del Social Media 

Marketing y su relación con el posicionamiento de marca. A través de este análisis e 

información se podrá desarrollar planes de mejora que no solo beneficiarán a ITEP, sino 

que también ofrecerán información valiosa a otras empresas del sector educativo. Inspirada 

en casos exitosos como el de Walmart (Perú Retail, 2013), que experimentó un notable 

crecimiento en redes sociales gracias a una estrategia clara y enfocada, la investigación 

subraya la importancia de gestionar de manera estratégica las redes sociales para mejorar 

el posicionamiento de marcas. Estos hallazgos serán útiles para estudiantes de 

administración y marketing, proporcionando un marco teórico y práctico aplicable en el 

marketing digital. 

1.5.3. Justificación Metodológica. 

Citando a Hernández et al. (2014) afirman que la justificación metodológica es la 

elección basada en evidencia del enfoque, el tipo, el diseño y el nivel de investigación 

necesarios para abordar un problema científico. Es importante la justificación para 
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garantizar que las herramientas metodológicas seleccionadas y utilizadas en la 

investigación sean las más adecuadas para el logro de objetivos y producción de resultados 

confiables y válidos. 

Desde el enfoque metodológico, el diseño y aplicación de un cuestionario permitirá 

recopilar información clave sobre la relación del Social Media Marketing con el 

Posicionamiento de marca. Los resultados obtenidos no solo servirán para este estudio, 

sino que también podrán adaptarse y mejorar en investigaciones futuras en otras regiones 

del país. Esto ampliará el impacto del estudio, proporcionando herramientas y enfoques 

útiles para analizar la relación entre las variables, adaptándose a las particularidades, 

confirmando las hipótesis y aportando conclusiones útiles tanto teórica como 

empresarialmente. 
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2. Capítulo II: Marco Teórico 

2.1. Antecedentes de Investigación 

2.1.1. Artículos Científicos. 

Alanazi (2023) en su investigación del artículo científico titulado “Impact of social 

media marketing on brand loyalty in Saudi Arabia.” Teniendo como objetivo explorar el 

impacto del social media marketing sobre la lealtad de la marca. Para lo cual se centró en 

las PYMES dedicadas a venta de productos de moda al por menor en Arabia Saudí. La 

investigación científica de Alanazi (2023) se realizó con un enfoque cuantitativo haciendo 

uso del instrumento en línea, un cuestionario creado en Google Forms con tres secciones; 

variable independiente social media marketing, variable dependiente lealtad a la marca y 

variable de control con tres categorías: género y cualificaciones donde lo divide en tres 

categorías de grado académico.  Donde se logró obtener 1692 respuestas, con estas 

respuestas se realizó ecuaciones estructurales, para comprobar la hipótesis y alcanzar el 

propósito establecido.  

En conclusión, el autor señala que todas las dimensiones del social media marketing 

tienen un efecto positivo en cuanto a la lealtad hacia la marca en las MYPES de Arabia 

Saudí. Asimismo, sugiere que estas empresas centren sus esfuerzos en asegurar la 

protección de datos de los usuarios, ya que este aspecto puede contribuir significativamente 

a generar mayor confianza y lealtad hacia la marca. 

Es una de las investigaciones que guarda mucha similitud en cuanto a las variables, 

sobre todo en la variable independiente, por lo mismo que se ha tomando el modelo teórico 

para la elaboración de esta investigación.   
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Salhab et al. (2023) en su investigación del artículo científico titulado “The impact 

of social media marketing on purchase intention: The mediating role of brand trust and 

image.” Teniendo como objetivo examinar cómo afecta el social media marketing a la 

imagen de marca, la confianza y la intención de compra en los centros de belleza de 

Jordania.  Para esta investigación los autores han aplicado la metodología con un enfoque 

cuantitativo mediante la recolección de datos haciendo uso del instrumento encuesta en 

línea, con una muestra de 374 encuestados, los cuales se trabajaron con la técnica de 

muestreo probabilístico por conveniencia.  

Los autores concluyeron que el marketing en redes sociales impacta de manera 

significativo en la imagen y confianza de la marca, ejerciendo una influencia sustancial en 

la intención de compra. Además, señalan que la imagen y la confianza de marca explican 

el 70% de la variabilidad en la intención de compra. Asimismo, destacan que el marketing 

en redes sociales contribuye al 45% de la variabilidad en la imagen de marca y el 55% en 

la confianza de la marca. Este hallazgo sugiere oportunidades significativas para las 

empresas al promover sus productos por medio de las redes sociales, ofreciendo una opción 

más económica y rápida para llegar a una audiencia más extensa. 

Esta investigación ha sido de mucho aporte y los resultados que han obtenido 

servirán como una base, ya que han estudiado la variable independiente y el tema de la 

marca. 

Sunaryo et al. (2023) en su investigación del artículo científico titulado “The role 

of social media, service quality and public relation on organization image.” Teniendo como 

propósito de esta investigación es evaluar el impacto del papel de las redes sociales, la 

calidad del servicio y las relaciones públicas en la imagen de las organizaciones. El estudio 
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fue desarrollado en las universidades ubicadas en el sur de la ciudad de Tangerang, 

Indonesia. Los autores emplearon un enfoque cuantitativo, utilizando cuestionarios como 

instrumento de investigación. Este cuestionario fue empleado a la muestra de 715 

estudiantes de ocho universidades diferentes. Para poder examinar los datos recopilados, 

se aplicó la técnica Path Analysis (Análisis de Rutas). 

Los autores concluyeron que el social media, calidad de servicio y las relaciones 

públicas ejercen un impacto de manera significativa en cuanto a la imagen de la 

organización, Así mismo, mencionan que las redes sociales y la calidad de servicio 

impactan de manera significativa en las relaciones públicas.  

Este artículo ha sido de mucha ayuda como base, para comparar y discutir sobre los 

resultados, por lo que una de sus variables es social media y también nos habla de la marca 

organizacional. 

Yu et al. (2023) en su investigación del artículo científico titulado “Bridging social 

media content and re-purchasing behavior: The mediation role of interactivity and e-

WOM.” En esta investigación, los autores buscan analizar la relación entre el contenido de 

las redes sociales (específicamente, Facebook) y la intención de recompra de los 

consumidores de Watsons. Además, buscan determinar si el e-WOM (boca a boca 

electrónico) y la interactividad actúan como mediadores entre las variables de las redes 

sociales y la intención de recompra. Los autores adoptaron un enfoque cuantitativo, 

utilizando cuestionarios a través de línea y fuera de línea. Se recopilaron un total de 146 

respuestas, las cuales fueron analizadas a través de ecuaciones estructurales de mínimos 

cuadrados parciales. 
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En conclusión, los autores indican que el contenido del social media (Facebook) de 

Watsons cumple un rol muy importante sobre la intención de recompra, Además de que 

determinaron que sí pueden actuar como mediadores de las variables social media y la 

intención de recompra el e-WON y la interactividad. Quiere decir que esta investigación 

también guarda mucha relación con lo que se está investigando, ya que las variables y la 

metodología tiene una similitud que servirá como antecedente para finalmente comparar 

los resultados obtenidos. 

Krissanya et al. (2023) en su investigación del artículo científico titulado 

“Exploring the role of green brand positioning in determining green product purchase 

intention.” Teniendo como objetivo investigar la relación entre el posicionamiento de 

marca verde (GBK), actitud hacia la marca verde (AGB) y el conocimiento de la marca 

verde (GBK) sobre el producto verde que vienen a ser los productos de belleza y el cuidado 

corporal. En esta investigación los autores aplican la metodología con enfoque cuantitativo 

de tipo exploratorio, donde hicieron uso como instrumento de investigación la elaboración 

de encuestas, y los resultados fueron evaluados con el modelo de ecuaciones estructurales 

por mínimos cuadrados parciales. En cuanto a la muestra fue elaborado mediante el 

muestreo intencional a los trabajadores de Yakarta, Bogor, Depok, Tangerang y Bekasi de 

Indonesia.  

Los autores de la investigación concluyeron que todos los factores mencionados 

anteriormente contribuyen en la intención de compra del producto ecológico de belleza y 

cuidado corporal, Así como también mencionan algo muy importante que sirvió de base 

para la investigación, lo que es la importancia del contenido y el mensaje promocional que 

comparte la empresa, debe estar más orientado hacia los valores sostenibles y optimizar las 
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comunidades que apoyan el estilo de vida sostenible, ya que ello contribuye al 

posicionamiento de la marca.  

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales. 

A. Tesis Internacionales. 

Vázquez (2021) en su trabajo de Investigación “Efecto del marketing de contenidos 

en redes sociales sobre el engagement de los jóvenes con los Institutos de la Juventud de 

Guadalajara y Zapopan.” Con el objetivo principal de Conocer el efecto de los elementos 

del marketing de contenidos en redes sociales de los institutos municipales de la juventud 

de Guadalajara y Zapopan sobre el engagement con los jóvenes de entre 17 y 29 años.” Se 

adoptó un enfoque cuantitativo de tipo explicativo, con un diseño no experimental de corte 

transversal. La muestra estuvo compuesta por 96 jóvenes, de entre 17 y 29 años, residentes 

en municipios de Guadalajara y Zapopan, Jalisco. Para la recolección de datos, se utilizó 

la técnica de la encuesta.  

El autor concluye indicando que los jóvenes prefieren contenido en imágenes, 

seguido de texto y videos, por lo que los institutos deben priorizar estas publicaciones. La 

mayoría navega en Facebook entre 1 y 4 horas al día, resaltando la importancia de captar 

su atención rápidamente. Las redes sociales son el principal medio para conocer los 

institutos, por lo que deben ser estratégicos. Se recomienda fomentar visitas frecuentes, ya 

que solo el 6.3% accede diariamente, mientras que la mayoría lo hace una vez al mes. 

Reyes (2023) en su trabajo de investigación titulado “Marketing digital y 

posicionamiento de marca de la Florería Romances del cantón Santa Elena, año 2022.”  

Con el objetivo principal "Determinar las estrategias de marketing digital de Florería 

Romances y su aporte en el posicionamiento de la marca dentro del cantón Santa Elena". 
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Para alcanzar este objetivo, se empleó un enfoque mixto, combinando elementos 

cuantitativos y cualitativos. Las variables consideradas fueron Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca. Utilizó dos tipos de instrumentos: encuestas para la 

investigación cuantitativa y grupos focales para la investigación cualitativa. Estos 

instrumentos se aplicaron a una muestra de 110 personas, incluyendo clientes, 

colaboradores y posibles clientes de Florería Romances en el cantón Santa Elena. 

En conclusión, el autor da a conocer que la aplicación de estrategias de marketing 

digital tiene un efecto favorable en el posicionamiento de la marca de Florería Romances 

en el cantón Santa Elena. Además, identifica como una de las herramientas más efectivas 

para las microempresas es el uso de estrategias de Social Media Marketing, ya que los 

clientes están más familiarizados con el uso de las redes sociales, lo que refuerza el 

posicionamiento de marca. 

B. Tesis Nacionales 

Carhuallanqui & Leandro (2022) en su tesis titulada “Análisis de la relación del 

social media marketing y el brand equity en una mype del sector textil confecciones: caso 

ETH Shop”. Con el objetivo principal de “Analizar la relación de las actividades del Social 

Media Marketing desarrolladas por ETH Shop en el brand equity (brand awareness, brand 

image) de la marca”. Un estudio con enfoque mixto, descriptivo correlacional, con un 

diseño de estudio de caso. Como técnica aplicaron la encuesta en una entrevista, lo cual se 

aplicó a 150 consumidoras de la marca ETH Shop, estos resultados fueron analizados 

cuantitativamente en el software SPSS y AMOS graphics. Para el análisis cualitativo se 

realizaron 3 entrevistas a los cofundadores y 12 entrevistas adicionales con consumidoras 

de la empresa.  
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Los autores concluyeron que las actividades del Social Media Marketing mantienen 

una relación de manera significativa, aceptada y validada por 24.67% totalmente de 

acuerdo y 46.67% de acuerdo con el Brand Awareness y Brand Image de la marca. 

Nieva (2022) en su investigación titulado “Estrategias de social media y 

posicionamiento de marca de la corporación Apacheta S.R.L., la Victoria – 2021.” el autor 

se propone como objetivo general "Establecer la relación entre el social media y el 

posicionamiento de marca de la Corporación Apacheta S.R.L., La Victoria – 2021". Se 

trata de un estudio de tipo correlacional descriptivo y con un enfoque cuantitativo, donde 

se busca examinar la relación entre las variables. Para llevar a cabo este análisis, se empleó 

un instrumento en forma de cuestionario diseñado para ambas variables: social media y 

posicionamiento de marca. La muestra utilizada consistió en 169 personas que eran clientes 

de la Corporación Apacheta. 

El autor concluye que ambas variables están positivamente relacionadas, y existe 

una conexión muy fuerte entre ellas (rho = 0.0799, sig = 0.000). Con base en estos 

hallazgos, el autor sugiere que las empresas deben identificar las posibles deficiencias que 

los colaboradores puedan tener al utilizar las redes sociales. Esto permitiría mejorar las 

estrategias de comunicación con los clientes y, de esta manera, fortalecer el 

posicionamiento de la marca. 

C. Tesis Regionales y Locales 

Amesquita & Ccapa (2022) en su investigación titulado “El marketing digital y su 

relación con el posicionamiento de la marca Shaker World Bar, Arequipa, 2021.” Los 

autores en su objetivo general se plantean “Determinar si el marketing digital se relaciona 

con el posicionamiento de la marca Shaker World Bar en Arequipa, 2021”. Un estudio de 
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enfoque cuantitativo, tipo experimental, de nivel correlacional. En la primera variable 

hicieron uso de instrumento cuestionario de tipo Likert específicamente y para la segunda 

variable aplicaron un instrumento de entrevista con preguntas estructuradas que permitan 

conocer la marca de la empresa. Su muestra fue de 171 personas, quienes fueron clientes 

residentes en la ciudad de Arequipa. 

Los autores concluyen que ambas variables se relacionan de manera positiva, donde 

nos muestra que el rho = 0.881 y sig = 0.000 lo que lleva a que se deba rechazar la hipótesis 

nula y por ende aceptar la hipótesis de trabajo. Así mismo, mencionan que las redes sociales 

donde encuentran publicación de post son mayormente en Fcebook e Instragram con 

contenidos de valor que aporta al valor de la marca de la empresa.  

Rodríguez (2023) en su investigación “Estrategias de marketing digital y su 

incidencia en el posicionamiento del Centro Cultural de la UNSA, Arequipa – 2022.” Con 

su objetivo principal “Determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el 

posicionamiento del Centro Cultural de UNSA Arequipa – 2022. Se elaboró con un 

enfoque básico, nivel descriptivo-correlacional. El estudio incluyó a 132 visitantes del 

Centro Cultural de la UNSA, a quienes les encuestaron hasta dos cuestionarios, donde el 

65.9% de los participantes perciben el marketing digital como regular, el 31.8% lo 

consideran adecuado y por último el 2.3% lo califican como deficiente. En cuanto al 

posicionamiento, el 61.4% lo ubica en un nivel medio, el 29.5% lo considera alto y el 9.1% 

lo evalúa como bajo.  

El autor concluye que las estrategias de marketing impactan positivamente y 

significativamente con el posicionamiento de marca. 
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2.2. Bases Teóricas 

2.2.1. Social Media Marketing. 

Social Media Marketing (SMM) es una serie de acciones que una empresa realiza 

para promover su servicio y/o producto haciendo uso de las redes sociales, siendo una 

forma más rápida en el crecimiento del marketing en las empresas (Kotler & Armstrong, 

2017). Así mismo, Dotras (2016) manifiesta que el social media son un conjunto de 

herramientas digitales, Apps y Plataformas web que incentivan a los usuarios a mantener 

una conversación, interacción y colaboración entre ellos a través de los contenidos que se 

comparten por estos medios sociales. Aparte de comunicarse en línea, las personas 

comparten opiniones, socializan, comparten fotos, videos de acuerdo al contenido que les 

interese (Kotler & Armstrong, 2021). Por otra parte, (Colvée, 2013) indica que los clientes 

son cada vez más inteligentes y más exigentes ya que se informan a través de internet antes 

de realizar la compra. 

Por otro lado, es considerado el social media marketing como una de las estrategias 

de marketing digital además de videos en línea, correo electrónico, páginas web, Apps y 

anuncios y entre otras plataformas digitales que permiten el involucramiento de manera 

directa hacia los consumidores sin importar el lugar donde se encuentren y el equipo que 

usen para conectarse simplemente teniendo conexión a internet (Kotler & Armstrong, 

2021). 

A. Origen del Social Media Marketing.  

El social media marketing nace en los inicios de la revolución digital web 

2.0, mediante la creación de internet (Dotras, 2016). Específicamente en el año 

1970 donde las computadoras no eran de tecnología avanzada como lo es ahora, Es 
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ahí donde se envió el primer Gmail a través de haciendo uso del internet. En 1993 

los estudiantes de la Universidad Illinois desarrollaron “Moisac” un navegador web 

que puede usar el público sin problemas, y ese mismo año Beberly H. lanza al 

mercado un servicio que permite crear sus páginas web con el nombre “GeoCities” 

(Silva, 2016). De esta manera fue surgiendo el social media marketing, la primera 

red social nació en 1998 llamado “Friends Reunitied” que en español significa 

“amigos reunidos”, en poco tiempo Google compró a Blogger en 2023 en el inicio 

de la era de los milenios, en 2007 Facebook comenzó a trabajar y repotenciar sus 

estrategias convirtiéndose en la red social más usada. Y hasta la fecha se han creado 

muchas más plataformas digitales, Aplicaciones donde se aplica las estrategias del 

social media marketing (Silva, 2016). 

B. Principales Redes Sociales. 

 Dotras (2016) define como un lugar de encuentro, donde los usuarios 

pueden reunirse virtualmente e interactuar de acuerdo al tema de su interés, que 

podría ser personal, empresarial, estudios, entre otros. A continuación, se detallan 

las principales redes sociales de acuerdo al autor: 
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Figura 1. Principales Redes Sociales 
Nota: Tomado de Dotras (2016). 

o El blog. Es una plataforma digital que nación en 1994 a inicio de la 

revolución digital, y es una plataforma accesible a todo el mundo y fácil de 

usar, generalmente de carácter personal (Dotras, 2016). 

o Facebook. Es una de las plataformas más extensas en todo el mundo, con 

más de 1.500 de usuarios que hacen uso de la plataforma. Para las empresas 

se conoce a Facebook como una de las plataformas de excelencia, ya que 

facilita el alcance hacia el público objetivo con efectividad mediante la 

creación de contenidos publicitarios (Dotras, 2016). 

o Twitter. Es una de las plataformas que se caracteriza por ser sencillo al 

momento de usar, permite publicar mensajes instantáneos, sin embargo, con 

una limitación de no más de 140 palabras. Y otra de sus características más 
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importantes es una red social de debate con lo que va pasando en la radio, 

televisión, eventos en directo, etc. (Dotras, 2016). 

o Google+. Se pronuncia como Google Plus, que se caracteriza por su 

multiservicio con un sinfín de herramientas que cuenta Google, permitiendo 

que los usuarios se puedan contactar con todos los contactos de la web 

(Dotras, 2016). 

o LinkedIn. Es conocido como una red social profesional, por lo que permite 

a los usuarios compartir contenidos de trabajo, estudio, investigaciones y 

sus experiencias. Por lo cual muchos de los usuarios hacen uso para buscar 

trabajo o reclutar personal (Dotras, 2016). 

o YouTube. Esta plataforma se especializada para contenidos de tipo videos, 

los usuarios comparten el contenido de acuerdo a su interés (Dotras, 2016). 

o Instagram. Es una red social de la familia de Facebook que también permite 

a los usuarios a compartir contenidos como videos, fotos, pero de corta 

duración que capte la atención de las personas en corto tiempo. Por ello las 

empresas crean contenidos muy visuales que capte la intención de su 

público objetivo en el mínimo tiempo posible (Dotras, 2016). 

o Pinterest. Esta plataforma se lanzó en 2010 donde los usuarios pueden 

compartir contenidos de imagen, explorar miles de publicaciones a nivel 

mundial (Dotras, 2016). 

o WhatsApp. El WhatsApp también es considerado como una red social, ya 

que permite a los usuarios mantenerse en comunicación, al mismo tiempo 
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compartir fotos, videos, ubicación, etc. Las empresas hacen uso de esta red 

social para tener un contacto inmediato con los clientes (Dotras, 2016). 

Así mismo, Merodio (2022) indica que “las redes sociales cambian el 

”atraer” por ”extraer” para hacer crecer sus ingresos”.  Las redes sociales han 

evolucionado con el tiempo y las empresas aplican diferentes estrategias para 

extraer información de los usuarios, proporcionarles contenido relevante, opciones 

de conexión con amigos y familiares, así como herramientas de comunicación y 

entretenimiento a través de ellas. 

Por otro lado, Campines (2024) destaca la importancia de la red social 

TikTok, esta plataforma es usada mediante la elaboración y publicación de videos 

como contenido de marketing para influir al consumidor en las decisiones de 

compra, gracias a su visibilidad, atracción y demostración de productos en vivo. 

C. Modelos Teóricos del Social Media Marketing.  

Para lo cual, se presentan diferentes modelos teóricos propuestos por 

diversos autores que exploran y explican el impacto del Social Media Marketing en 

la construcción de marcas y su posicionamiento en el mercado. Estos modelos 

proporcionan un marco conceptual para entender cómo el marketing en redes 

sociales puede transformar la percepción de una marca. 

o Modelo Teórico de Las 4Ps del Social Media Marketing. Colvée (2013) 

condidera como factores importantes y determinantes del social media 

marketing: personalización, Participación, predicciones y persona a 

persona. 
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Figura 2. Las 4Ps del Social Media Marketing 

Nota: Tomado de Colvée (2013). 

• Personalización. Hace referencia al tipo servicio que se brinda al 

cliente, donde la empresa tiene la capacidad de personalizar conforme 

a las exigencias y preferencias del cliente, según como mencionaba el 

autor Colvée (2013) haciendo uso de las redes sociales.  

• Participación. Consiste en tener la capacidad de crear contenido que 

involucre a las personas y participen en ella, mediante comentarios, 

entablen conversación entre ellos (Colvée, 2013). 

• Persona a Persona. Lograr tener una comunidad online que se 

convierta en clientes fieles a la marca. Donde las redes sociales 

desempeñan un rol determinante, ya que interactúan con las personas 

que realmente consumen el servicio o producto (Colvée, 2013). 
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• Predicciones. A través de las redes sociales se puede predecir, 

conocer y hacer seguimiento al cliente, en lo que busca, cuáles son sus 

necesidades, etc. (Colvée, 2013). 

o Modelo Teórico Social Media Marketing. Para Alanazi (2023), los factores 

que determinan el social media marketing son: la promoción, Interactividad, 

Entretenimiento y marketing boca a boca mediante las redes sociales, como 

se ilustra en la figura. 

 

Figura 3. Social Media Marketing 
Nota: Tomado de Alanazi (2023). 

• Promoción en Redes Sociales. Realizar promoción por medio de las 

redes sociales es una estrategia que ayuda mucho a llegar a una mayor 

cantidad de clientes, y aumentar la exposición de la marca a través de 

ellas (Alanazi, 2023). 

• Interacción en Redes Sociales. Cuando un cliente busca un producto 

o servicio es muy importante tener la capacidad como empresa dar 

una respuesta inmediata a las solicitudes del cliente haciendo uso 

como estrategia las redes sociales (Alanazi, 2023).  
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•  Entretenimiento en Redes Sociales. Los creadores de contenido a 

través de las redes sociales deben ser hábiles para crear y compartir 

información que pueda llamar la atención del cliente, que incentive la 

interacción en ella (Alanazi, 2023). 

• Boca a Boca en Redes Sociales. Conocido también como marketing 

boca a boca, se considera una de las más efectivas, ya que es una 

estrategia que puede traer mayores resultados para una empresa por 

ser una campaña orgánica (Alanazi, 2023). 

o Modelo Teórico del E-X-I-T-O. Propuesto por Maslow (2012), define cinco 

factores muy importantes para social media marketing, cada una de estas 

dimensiones actúa de manera interconectada para fortalecer la presencia de 

una determinada marca en un ámbito digital, tal como se muestra en la 

(figura 4). 

 

Figura 4. Modelo E-X-I-T-O 
Nota: Tomado de Maslow (2012). 

• Escuche a su audiencia. Antes de los medios sociales fue difícil 

escuchar a tu audiencia, sin embargo, la existencia de las redes 

sociales podemos prestar a tención y escuchar a nuestra audiencia para 

ofrecer lo que ellos necesitan (Maslow, 2012). 
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• Experimente como usuario mediante perfiles. Luego de tener la 

información de la audiencia, hacer uso de ello para plantear estrategias 

que cumplan las expectativas, necesidades y deseos de los mismos 

(Maslow, 2012). 

• Integre sus canales de comunicación. La información que se 

comparte mediante las redes sociales y diferentes canales de 

comunicación debe ser la misma con la finalidad de mostrar seriedad 

y garantía al cliente (Maslow, 2012). 

• Transforme su audiencia en comunidades. Aplicando diferentes 

estrategias como campañas publicitarias, creando historias se puede 

lograr transformar en comunidades a la audiencia (Maslow, 2012). 

• Optimice sus resultados. Se orienta a dar una respuesta rápida y 

precisa que necesita un cliente al momento de buscar un servicio o 

producto (Maslow, 2012). 

o Modelo Teórico de Stimulus-Organization-Response (SOR). Khoa & Huynh 

(2023) La interactividad, el entretenimiento, la informatividad y la 

pertinencia percibida son elementos clave en las redes sociales como 

estrategias de marketing para lograr alcanzar el éxito (Figura 5). En cuanto 

a la interactividad, el entretenimiento coincide con Alanazi (2023), quien 

también considera como factores claves para el social media marketing. 
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Figura 5. Modelo SOR 
Nota: Tomado de Khoa & Huynh (2023). 

• Interactividad. Las redes sociales brindan la oportunidad de 

establecer una comunicación bidireccional en tiempo real con los 

usuarios. Al permitir que se involucren y contribuyan activamente, se 

crea un sentido de pertenencia y se fortalece la relación con la marca 

(Khoa & Huynh, 2023). 

• Entretenimiento. El entretenimiento es muy importante para atraer y 

retener el interés de los usuarios en las redes sociales. Las personas 

buscan contenido que les resulte divertido, entretenido o emocionante 

(Khoa & Huynh, 2023). 

• Informatividad. Mediante las redes sociales también se pueden 

compartir información clave y relevante. Las empresas pueden 

aprovechar para educar a los usuarios, proporcionar consejos, 

compartir datos interesantes, ofrecer tutoriales o resolver dudas, ello 

permitirá que los estén más involucrados (Khoa & Huynh, 2023). 
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• Pertinencia Percibida. Es la capacidad que tiene una empresa para 

ofrecer contenido relevante y personalizado a los usuarios, es 

importante conocer los intereses, necesidades y preferencias de los 

usuarios para adaptar su contenido (Khoa & Huynh, 2023).  

D. Dimensiones del Social Media Marketing. 

 En la siguiente tabla 1 se presentan las dimensiones clave que conforman 

la variable independiente en esta investigación: Social Media Marketing. Estas 

dimensiones son fundamentales para desglosar y analizar cómo las estrategias de 

marketing en redes sociales impactan en el posicionamiento de marca (Alanazi, 

2023). Cada dimensión representa un aspecto específico de la variable. 

Tabla 1  

Dimensiones del Social Media Marketing 

 Dimensiones Definición 

Variable 

Independiente: 

Social Media 

Marketing 

Promoción en 

Redes Sociales 

Estrategias y acciones que una 

empresa, marca o individuo lleva a 

cabo en plataformas de redes 

sociales, teniendo como propósito 

aumentar la visibilidad, el 

compromiso y la interacción con 

su audiencia o comunidad en línea. 

Interacción en 

Redes Sociales 

Acciones y conexiones que 

ocurren entre usuarios en 

plataformas de medios sociales. 

Estas interacciones pueden tomar 

diversas formas, como 

comentarios en publicaciones, "me 

gusta" o "favoritos" en contenido 

compartido, compartir 

publicaciones de otros usuarios, 

enviar mensajes directos, 

participar en debates o 
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conversaciones en grupos o hilos 

de discusión, y más. 

Entretenimiento 

en Redes 

Sociales 

Es la variedad de contenido y 

actividades diseñadas para 

divertir, entretener y mantener 

atractiva a la audiencia en las 

plataformas de medios sociales. 

Esta forma de entretenimiento se 

adapta específicamente al entorno 

en línea y aprovecha las 

características de las redes sociales 

para involucrar a la audiencia 

creativamente y atractivamente. 

Boca a Boca en 

Redes Sociales 

Es la difusión o propagación de 

información, recomendaciones, 

opiniones o contenido de una 

persona a otra a través de 

plataformas de medios sociales. 

Aunque tradicionalmente el 

término "boca a boca" se asocia 

con las conversaciones y 

recomendaciones personales que 

ocurren de manera presencial, en 

el contexto de las redes sociales, 

fue adaptado con el fin de describir 

cómo las personas comparten y 

discuten información en línea. 

Nota. Tomado de Alanazi (2023). 

2.2.2. Posicionamiento de Marca. 

Keller (2008) define al posicionamiento de marca como el núcleo central de las 

estrategias de marketing. Ya que lo que se busca es encontrar un lugar adecuado en la 

mente de los consumidores, con el fin de recordar de manera muy fácil y sencilla el nombre 

de la empresa al momento de querer adquirir un producto o servicio de acuerdo a lo que 

ofrezca la empresa. Teniendo como resultado la maximización de los recursos para la 
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empresa. Así mismo, Carasila (2007) indica que hablar de posicionamiento es hablar del 

producto y la mente del consumidor. 

Para lograr el posicionamiento de marca, es crucial conocer el segmento a la cual 

nos dirigimos. En otras palabras, el mercado objetivo que viene a ser un grupo de 

consumidores homogéneos con gustos y necesidades similares (Keller, 2008). 

A. Origen Posicionamiento de Marca. 

 Nace en los años 1960. Los autores Ries & Jack (1981) desarrollaron el 

libro "Positioning: The Battle for Your Mind” (Posicionamiento: la batalla por tu 

mente), que trata de la necesidad de empresas para encontrar una forma única de 

diferenciarse y posicionarse en la percepción del cliente objetivo o usuarios.  

Los autores argumentan que los clientes objetivos o consumidores tienden 

a obtener una percepción limitada de las marcas, por lo que el posicionamiento de 

marca se trata de crear una imagen mental única y relevante en la mente de ellos, 

permitiéndoles que asocien una marca con atributos específicos, beneficios 

emocionales o funcionales. Al establecer un posicionamiento sólido, una marca 

puede diferenciarse y destacarse en un mercado competitivo. 

B. Marca. 

   American Marketing Assosation (AMA) define a una marca como un 

nombre, símbolo o diseño, o una combinación de ambos. Su objetivo es identificar 

el producto, así como la oferta de servicios que ofrece una compañía, 

diferenciándolo frente a la competencia. Al momento que un individuo crea un 

nombre, logotipo o símbolo para vender, ya está generando marca (Keller, 2008). 

Sin embargo, Villanueva & Toro (2017) indican que una marca va más allá, para 
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un consumidor una marca significa una “expresión semántica y gráfica” que está 

ligado a una serie de ideas, conceptos que ellos tienen de esa empresa, lo influye la 

decisión de compra. 

En la actualidad la marca es considerado como el activo más importante 

para una empresa. El tener una marca fuerte permite simplificar la toma de decisión 

del consumidor y reduce el riesgo (funcional, económico, físico, social, psicológico 

o tiempo) y cumple con las expectativas del consumidor en cuanto al producto o 

servicio que espera recibir de la empresa (Keller, 2008). 

C. Importancia de una marca. 

 La marca desempeña un papel de gran relevancia en la empresa, dado que 

tiene la capacidad de influenciar mediante la comunicación en el comportamiento 

del consumidor ya sea para vender o comprar un producto o servicio, garantizando 

los ingresos futuros de la empresa. Los consumidores asignan su confianza y 

compromiso de acuerdo al comportamiento que tiene la empresa frente a ellos, es 

por ello que la marca se considera como un activo valioso para una empresa (Keller, 

2008). 

D. Modelos Teóricos del Posicionamiento de Marca.  

A continuación, se presentan algunos de los modelos teóricos más 

influyentes desarrollados por diferentes autores que exploran y explican el concepto 

de posicionamiento de marca.  

 

o Modelo Teórico Posicionamiento de Marca. Cuervo et al. (2013) proponen 

un modelo teórico en el cual el marketing en las redes sociales junto al canal 

de distribución son clave para lograr el posicionamiento de marca. 
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Figura 6. Modelo Posicionamiento de Marca 
Nota: Tomado de Cuervo et al. (2013). 

• Marketing y las redes sociales. Lo que se busca con esta dimensión 

del modelo teórico es lograr posicionar la marca utilizando las redes 

sociales, teniendo en cuenta la segmentación de mercado, al nicho de 

mercado al cual nos dirigimos. Para ello es importante aplicar las 

siguientes estrategias: Diseñar un logotipo llamativo, crear concursos 

exclusivos para motivar a los usuarios, catalogo en línea, interacción 

con los clientes, unirse a los grupos de la misma industria y tener un 

soporte de ventas (Cuervo et al., 2013). 

• Canal de Distribución. Utilizar las redes sociales como la vía de 

distribución para llevar el producto al cliente final. Teniendo en cuenta 

lo siguiente: Asesores en línea, difusión de políticas, compromiso de 

entrega y pagos en línea (Cuervo et al., 2013). 

o Modelo Teórico de Posicionamiento de Marca – Imagen de Marca. Para 

Saltos et al. (2023) los factores como la asociación de marca, personalidad 

y unidad de asociación son la clave para lograr el posicionamiento de marca 

y la imagen de marca. 
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Figura 7. Modelo de Posicionamiento e Imagen de Marca 

Nota: Tomado de Saltos et al. (2023). 

• Personalidad. El servicio que se brinda debe ser sincero, confiable 

frente a la competencia, además de ser sofisticado de alta calidad, para 

el cliente pueda quedar encantado y convertirte en cliente fiel (Saltos 

et al., 2023). 

• Unidad de Asociación. Tener muy en cuenta cuales, con los puntos 

de diferencia de la marca y los puntos de semejanza, para poder aplicar 

estrategias de marketing (Saltos et al., 2023). 

• Asociación de Marca. Lo que se busca es una asociación única 

mediante los atributos del producto o servicio que se ofrece, los 

beneficios que trae consigo y la actitud cognitivo y efectivo (Saltos 

et al., 2023). 
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o Modelo Teórico de Valor de Marca. Samosir et al. (2023) indican que la 

notoriedad de marca, imagen de marca y fidelidad hacia la marca son 

elementos clave para el posicionamiento de una marca. 

 

Figura 8. Equidad de Marca 
Nota: Tomado de Samosir et al. (2023). 

• Brand Awareness (Notoriedad de marca). Hace referencia al 

reconocimiento que tiene una marca en el mercado y a la vez la 

familiaridad que los consumidores tiene con una marca especifica 

(Samosir et al., 2023). 

• Brand Image (Imagen de marca). Es la captación y la impresión en 

general hacia una marca por parte de los consumidores. Es lo que 

trasmite la empresa (Samosir et al., 2023). 

• Brand Loyalty (Fidelidad a la marca). La lealtad y el compromiso 

que tienen los consumidores con una marca específica se da cuando 

eligen una y otra vez la marca para comprar su producto o servicio 

(Samosir et al., 2023). 
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o Modelo Teórico de Valor de Marca. Perera et al. (2020) indican que los 

factores clave para conseguir el posicionamiento de marca es: normas 

subjetivas, el boca a boca electrónico, credibilidad percibida de la marca, 

localización, imagen social, rendimiento y apego. 

 

Figura 9. Valor de Marca 
Nota: Tomado de Perera et al. (2020). 

• Subjective norms (Normas subjetivas). Hace referencia a la 

motivación que tienen los usuarios para involucrarse a través de las 

redes sociales que vienen determinadas por Actitudes y decisiones de 

comportamiento derivadas de normas subjetivas (Perera et al., 2020). 

• Electronic word-of-mouth (eWOM) (El boca a boca electrónico). 

Contenido que los clientes potenciales comparten a cerca del producto 

o servicio que ofrece la marca, estos pueden ser positivos o negativos 

(Perera et al., 2020). 

• Perceived brand credibility (Credibilidad percibida de la marca). Es 

la impresión que la marca genera en los consumidores, la confianza 

que le dan gracias a los cumplimientos de las promesas y calidad de 

servicio de parte de la empresa (Perera et al., 2020). 

• Location (Localización). Tiene mucho que ver con el tipo de estilo de 

vida o cultura que pueden tener los consumidores, gracias a ello 



38 
 

pueden tener distintos juicios de actitud sobre la credibilidad y el 

valor de la marca (Perera et al., 2020). 

• Social image (Imagen social). Hace referencia sobre cómo los 

consumidores perciben la marca, teniendo en cuenta el prestigio, 

reputación, en relación a otros individuos (Perera et al., 2020). 

• Performance (Rendimiento). Es la capacidad que tiene una marca 

para cumplir las expectativas del consumidor para satisfacer sus 

necesidades (Perera et al., 2020). 

• Attachment (Apego). Es el vínculo que crea una marca con el 

consumidor, puede ser emocional o psicológico que permita una 

conexión fuerte con la empresa (Perera et al., 2020). 

o Modelo Teórico Dered de Memoria Asociativa. Keller (2008) considera la 

conciencia de marca y la imagen de marca como clave para crear valor de 

marca, por lo que los mercadólogos deben ser perspicaces para registrar el 

conocimiento de la marca en la mente del consumidor. 

 

Figura 10. Conocimiento de Marca 
Nota: Tomado de Keller (2008). 

• Conciencia de Marca. Incluye el desempeño de la notoriedad y 

persistencia de la marca en la mente de los clientes. El reconocimiento 

de una marca es la medida en que los consumidores tienen la 
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capacidad de identificar y confirmar su exposición previa a la elección 

de una marca. Y en cuanto al recuerdo de marca, se da cuando los 

consumidores son capaces de recuperar la marca de la memoria 

cuando se dan alternativas o pitas de varios productos y de diferentes 

empresas (Keller, 2008). 

• Imagen de Marca. Consiste en cómo perciben los consumidores de 

la marca, para ello la empresa debe incorporar programas de 

marketing que vinculan las asociaciones fuertes, únicas y favorables 

con el objetivo de que tengan una buena percepción de ella (Keller, 

2008). 

E. Dimensiones de Posicionamiento de Marca. 

 En la siguiente tabla se presentan las dimensiones que conforman la 

variable dependiente en esta investigación, Posicionamiento de Marca. Estas 

dimensiones son fundamentales para descomponer y analizar cómo diferentes 

factores contribuyen al posicionamiento de una marca en la mente de los 

consumidores, según Perera et al. (2020). 
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Tabla 2  

Dimensiones de Posicionamiento de Marca 

 Dimensiones Definición 

Variable 

Dependiente: 

Posicionamiento 

de Marca 

Subjective 

norms (Normas 

subjetivas) 

Es la motivación que tienen los 

usuarios para involucrarse a través 

de las redes sociales que vienen 

determinadas por Actitudes y 

decisiones de comportamiento 

derivadas de normas subjetivas. 

Electronic word-

of-mouth 

(eWOM) (El 

boca a boca 

electrónico) 

Es el contenido que los clientes 

potenciales comparten a cerca del 

producto o servicio que ofrece la 

marca, estos pueden ser positivos 

o negativos. 

Perceived brand 

credibility 

(Credibilidad 

percibida de la 

marca 

Es la percepción que los 

consumidores tienen a cerca de la 

marca, la confianza que le dan 

gracias a los cumplimientos de las 

promesas y calidad de servicio de 

parte de la empresa. 

Social image 

(Imagen social) 

Es la percepción que los 

consumidores tienen hacia la 

marca, teniendo en cuenta el 

prestigio, reputación, en relación a 

otros individuos. 

Performance 

(Rendimiento) 

Es la capacidad que tiene una 

marca para cumplir las 

expectativas del consumidor para 

satisfacer sus necesidades. 

 Attachment 

(Apego) 

Es el vínculo que crea una marca 

con el consumidor, puede ser 

emocional o psicológico que 

permita una conexión fuerte con la 

empresa. 

Nota: Tomado de Perera et al. (2020). 
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2.3. Definición de Términos Básicos 

A continuación, se presentan algunos de los términos fundamentales y más 

utilizados en esta investigación. Estas definiciones son cruciales para asegurar una 

comprensión clara y consistente de los conceptos clave abordados en el estudio, así como 

para establecer un marco común de referencia que facilite la discusión y el análisis de los 

temas relacionados (Hernández et al., 2014). 

o Social Media Marketing (SMM). Son actividades y estrategias aplicadas por 

medio de las redes sociales con el propósito de comercializar un producto o servicio 

de una determinada empresa (Kotler & Armstrong, 2017). 

o Posicionamiento de marca.  Es núcleo central de las tacticas o estrategias de 

marketing.. Busca establecer una posición apropiada en la mente del consumidor, 

con el objetivo de lograr que el nombre de la empresa sea recordado de manera 

sencilla  y rápida cuando se desee adquirir un producto o servicio (Keller, 2008). 

o Marca. Es la identificación de un individuo o una empresa, “expresión semántica 

y gráfica” que influye en la decisión de compra de un consumidor (Villanueva & 

Toro, 2017). 

o Competencia. Situación en donde se encuentran diferentes empresas en el mismo 

mercado, lo cual genera una rivalidad y cada una de las competencias establecen 

sus estrategias para sobresalir (Porter, 2015). 

o Consumidor. Son individuos y unidades familiares que adquieren bienes y 

servicios con el fin de satisfacer sus necesidades, las decisiones que toman se 

consideran como foco principal del marketing (Kotler & Armstrong, 2018). 



42 
 

o Redes Sociales. Conjunto de herramientas digitales que permiten compartir 

información con el entorno social (Merodio, 2010). 

o Promoción en redes sociales. Es una táctica de marketing enfocada a captar un 

mayor número de clientes, y aumentar la exposición de la marca a través de ellas 

(Alanazi, 2023). 

o Interacción en redes sociales. Es cuando los consumidores interactúan con la 

empresa haciendo uso las redes sociales, una respuesta inmediata a las solicitudes 

del cliente haciendo uso como estrategia de marketing (Alanazi, 2023). 

o Entretenimiento en redes sociales. Es cuando los consumidores buscan contenido 

que les resulte divertido, entretenido o emocionante (Khoa & Huynh, 2023). 

o Boca a Boca en Redes Sociales. Se refiere al marketing de recomendación, donde 

los consumidores comparten información valiosa sobre la empresa dentro de su 

entorno social, se considera como una campaña orgánica (Alanazi, 2023). 

o Normas subjetivas. Significa normas subjetivas, actitudes y comportamientos que 

tienen los usuarios para involucrarse a través de las  plataformas digitales o redes 

sociales con el nombre de la marca (Perera et al., 2020). 

o Boca a boca electrónico (eWOM). Se da donde los clientes potenciales comparten 

a cerca del producto o servicio que ofrece la marca (Perera et al., 2020). 

o Credibilidad percibida. Significa credibilidad percibida de la marca y la confianza 

que tienen los consumidores a cerca de la marca, gracias al cumplimiento de la 

promesa y calidad de servicio de parte de la empresa (Perera et al., 2020). 
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o Localización. Significa localización de los consumidores, el tipo de estilo de vida 

y cultura que pules permite tener distintos juicios de actitud sobre la credibilidad 

y el valor de la marca (Perera et al., 2020). 

o Imagen Social. Significa imagen social donde los consumidores perciben el 

prestigio, reputación, en relación a otros individuos (Perera et al., 2020). 

o Rendimiento. Significa rendimiento, capacidad que tiene una marca para cumplir 

las expectativas del consumidor para satisfacer sus necesidades (Perera et al., 

2020). 

o Apego. Significa apego de la marca, vínculo que crea una marca con el consumidor, 

puede ser emocional o psicológico (Perera et al., 2020). 
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3. Capítulo III: Hipótesis y Variables 

3.1. Hipótesis 

3.1.1. Hipótesis General. 

El Social Media Marketing se relaciona significativamente con el Posicionamiento 

de Marca en la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. de la Región de Arequipa, 

2024. 

3.1.2. Hipótesis Específicas. 

La Promoción en Redes Sociales se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

La Interacción en Redes Sociales se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

El Entretenimiento en Redes Sociales se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

El Boca a Boca en Redes Sociales se relaciona significativamente con el 

Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Región 

de Arequipa, 2024. 

3.2. Identificación de las Variables 

La siguiente investigación tiene dos variables: variable independiente social media 

marketing que tiene como dimensiones (promoción en redes sociales, interacción en redes 

sociales, entretenimiento en redes sociales y boca a boca en redes sociales) y en cuanto a 



45 
 

la variable dependiente el posicionamiento de marca tiene como dimensiones (imagen 

social, rendimiento, apego, normas subjetivas, percepción de la credibilidad de marca y 

boca a boca electrónico), los cuales serán operacionalizados en la tabla 3. 

3.3. Operacionalización de las Variables 

En la siguiente tabla se presenta la operacionalización de las variables, donde se 

incluyen sus dimensiones e ítems correspondientes, los cuales están renombrados con 

nomenclaturas específicas. Para una descripción detallada de cada ítem, se puede consultar 

en el Anexo B. 

Tabla 3  

Matriz de la Operacionalización de las Variables 

Variable Definición 
Modelo 

Teórico 
Dimensiones Items 

Variable 

Dependiente: 

Social Media 

Marketing 

Conjunto de estrategias 

y actividades llevadas 

a cabo por una empresa 

para promover su 

servicio y/o producto 

utilizando las 

plataformas de las 

redes sociales para el 

crecimiento del 

marketing (Kotler & 

Armstrong, 2017) 

Social Media 

Marketing 

(Alanazi, 

2023) 

Promoción en redes 

sociales 

SMP1 

SMP2 

SMP3 

SMP4 

Interacción en redes 

sociales 

SMI1 

SMI2 

SMI3 

SMI4 

Entretenimiento en 

redes sociales 

SME1 

SME2 

SME3 

SME4 

Boca a boca en redes 

sociales 

SMW1 

SMW2 

Variable 

Independiente: 

Posicionamiento 

de marca 

Es el núcleo central de 

las estrategias de 

marketing, que busca 

un lugar adecuado en 

Posicionamien

to de Marca 

(Perera et al., 

2020). 

Imagen social 

IS1 

IS2 

IS3 
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la mente del 

consumidor para que 

pueda recordar con 

facilidad el nombre de 

la empresa (Keller, 

2008). 

IS4 

Rendimiento 

RN1 

RN2 

RN3 

RN4 

Apego 

AP1 

AP2 

AP3 

Normas subjetivas 

NS1 

NS2 

NS3 

NS4 

Percepción de la 

credibilidad de marca 

PCM1 

PCM2 

PCM3 

PCM4 

PCM5 

Boca a boca 

electrónico 

eWOM1 

eWOM2 

eWOM3 

Nota. Elaborado a partir de Alanazi (2023),  Perera et al. (2020) y  Wibowo et al. (2021). 
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4. Capítulo IV: Metodología 

4.1. Enfoque de la Investigación 

La presente tesis sigue un enfoque de carácter cuantitativo, que “tiene sus raíces en 

el enfoque positivista del siglo XVII d.C.” (C. Bernal, 2016). Este enfoque resulta 

adecuado, ya que tiene como objetivo estimar la magnitud o frecuencia de un fenómeno y 

validar las hipótesis, así como formular y demostrar teorías. Además, de seguir 

rigurosamente el proceso de investigación en secuencia para lograr un mayor control y 

obtener datos numéricos que permitan la medición de las variables mencionadas en la 

hipótesis como señalan Hernández & Mendoza (2018). 

4.2. Tipo de Investigación 

Esta tesis corresponde a una investigación de tipo aplicada. Como afirma Ñaupas 

et al. (2014) la investigación aplicada permite la aplicación de métodos y técnicas de 

investigación para obtener información que pueda utilizarse para tomar decisiones, mejorar 

procesos, diseñar productos, o resolver problemas específicos en la práctica.  

4.3. Nivel de Investigación 

Esta tesis se caracteriza por un nivel tanto descriptivo y correlacional, como indican 

los autores Hernández & Mendoza (2018). El nivel descriptivo constituye la base de los 

estudios correlacionales, por lo que se abordan ambos niveles en el trabajo. Los estudios 

descriptivos ofrecen información significativa al recopilar datos sobre cualquier fenómeno 

objeto de investigación. Por su parte, los estudios correlacionales, basados en los datos 

recopilados previamente, se dedican a establecer relaciones y medir las variables en 

términos estadísticos. 
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4.4. Método de Investigación 

4.4.1. Método General. 

La presente tesis se desarrolló siguiendo el método científico que sirvió como 

marco orientador en el proceso de investigación. Este método se describe como un proceso 

social que comprende la formulación y comprobación de hipótesis o teorías, como describe 

Ñaupas et al. (2014). Esta metodología tiene como propósito esencial enriquecer el saber 

y estimular el desarrollo científico y tecnológico. Lo cual está basado en una serie de etapas 

y procedimientos destinados a abordar problemas específicos, haciendo uso de estrategias, 

técnicas e instrumentos apropiados para la investigación. 

4.4.2. Método Específico. 

La presente tesis se basa en el método deductivo, según lo señalado por Bernal 

(2016). Este método comienza con una conclusión general derivada de teorías, leyes, 

principios, etc., que poseen aplicabilidad y validez en un sentido amplio. A partir de esta 

conclusión general, se procede a llegar a una conclusión específica mediante la extracción 

de datos y un análisis minucioso. 

4.5. Diseño de Investigación 

Esta tesis se fundamenta bajo un diseño de investigación no experimental 

transversal, descriptivo y correlacional-causal, según Hernández & Mendoza (2018). La 

elección de este diseño se debe a que no implica la manipulación deliberada de las 

variables; en su lugar, se enfoca en observar los fenómenos en su contexto natural y 

recolectar datos en un único momento para su posterior análisis. 

En cuanto a los estudios transversales descriptivos, su objetivo radica en examinar 

cómo se manifiesta una forma, categoría o grado específico de una o más variables dentro 
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de una población en un punto único temporal (Hernández & Mendoza, 2018). Esta 

metodología se describe de la siguiente manera: 

 

Figura 11. Diseño de Investigación Transversal Descriptivo 

Nota: Tomado de Hernández & Mendoza (2018). 

Y en cuanto a los estudios transversales correlacional-causal, estos permiten detectar 

relaciones entre múltiples variables en un punto temporal determinado, en ocasiones con relación 

puramente asociativa y en otras ocasiones centrados en la causalidad, es decir, en la relación de 

causa y efecto (Hernández & Mendoza, 2018). Su formulación se lleva a cabo de la siguiente 

manera:  

 

Figura 12. Diseño de Investigación Transversal Correlacional - Causal 

Nota: Tomado de Hernández & Mendoza (2018). 
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4.6. Población y Muestra 

4.6.1. Población. 

La población que se examinada consta de 1215 estudiantes matriculados en la 

Institución Técnico Profesional ITEP en la región de Arequipa. Estos estudiantes provienen 

de diversas especialidades dentro de la modalidad presencial, incluyendo tanto mujeres 

como hombres. 

4.6.2. Muestra. 

Con el propósito de obtener una muestra representativa de la población, se empleó 

la siguiente fórmula: 

 

Donde:  

o n: Indica el tamaño de la muestra, es decir, la cantidad de encuestas que se llevarán 

a cabo como parte de la investigación. 

o N: Hace referencia al número total de estudiantes en la Institución ITEP, 

representando la población o universo de la cual se obtendrá una muestra para la 

aplicación de las encuestas. 

o k: Corresponde a una constante que varía en función del nivel de confianza 

seleccionado para el estudio. En este caso, se trabajará con un nivel de confianza 

del 95%, por lo que el valor de k será igual a 1,96. 
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o e: Se refiere al margen de error, que indica la discrepancia entre las respuestas 

obtenidas de la muestra y las de la población total. En este contexto, el margen de 

error es del +-5%. 

o p: Representa la probabilidad de éxito, es decir, la proporción de estudiantes en la 

población que exhiben una característica específica. Para este estudio, se empleará 

una probabilidad de éxito del 99%. 

o q: Corresponde a la probabilidad de fracaso, es decir, la proporción de estudiantes 

en la población que no poseen la característica específica en cuestión. Dado que se 

está trabajando con una probabilidad de éxito del 99%, la probabilidad de fracaso 

será del 1%, cumpliendo con la condición de que la suma de ambas probabilidades 

sea igual al 100%. 

Remplazamos:  

𝒏 =
(1.96)2 ∗ (0.9) ∗ (0.1) ∗ 1215

(0.05)2 ∗ (1215 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.9) ∗ (0.1)
 

 

𝒏 =
3.8416 ∗ 0.09 ∗ 1215

0.0025 ∗ 1214 + 3.8416 ∗ 0.09
 

 

𝒏 =
420.07696

3.380744
 

𝒏 =125 estudiantes  

A. Unidad de Análisis.  

Muestra de estudiantes que están matriculados en la Institución Técnico 

Profesional ITEP de la región de Arequipa, cada uno de ellos responderán a las 
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preguntas del cuestionario de la investigación para poder extraer datos 

cuantificables y finalmente ser analizados. 

B. Tamaño de la Muestra.  

La muestra seleccionada para este estudio comprende a un total de 125 

estudiantes. 

C. Selección de la Muestra.  

Se ejecutó utilizando una técnica de muestreo basada en la probabilidad, 

específicamente mediante el método de muestreo aleatorio simple (MAS). Esto 

significa que cada elemento de la población tenía la misma probabilidad de ser 

seleccionado para formar parte de la muestra, según lo descrito por (Hernández & 

Mendoza, 2018). 

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

4.7.1. Técnicas. 

La investigación hizo uso de la técnica de la encuesta. Según Perez (2020), la 

obtención de datos es un elemento fundamental, y la información cumple una función clave 

en el proceso de toma de decisiones. Por esta razón, la técnica de la encuesta se ha 

convertido en un método sistemático para obtener todos los datos estadísticos necesarios. 

Las encuestas deben ser diseñadas de acuerdo con la hipótesis planteada, considerando 

tanto las variables independientes como las dependientes. 

4.7.2. Instrumentos. 

El instrumento empleado en la tesis es un cuestionario que se diseñó considerando 

las variables específicas del estudio, siguiendo las pautas proporcionadas por Perez (2020). 

Además, este cuestionario incorpora preguntas cerradas con opciones múltiples y escala de 
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Likert, lo que permite a los encuestados seleccionar entre diversas opciones de respuesta 

(Yuni & Urbano, 2014). Esta elección de formato facilitó el análisis de los resultados y 

contribuyó la comprensión de manera más eficaz. 

A. Diseño. 

La encuesta se creó utilizando la herramienta tecnológica "Formularios de 

Google" (Google Forms), que es reconocida por su facilidad de uso, como 

menciona Perez (2020). En cuanto al cuestionario, las preguntas relacionadas con 

la variable independiente se adaptaron del cuestionario desarrollado por Wibowo 

et al. (2021), que consta de 14 ítems. Por otro lado, las preguntas relacionadas con 

la variable dependiente se ajustaron al cuestionario diseñado por Perera et al. 

(2020), el cual incluye 23 ítems. 

B. Confiabilidad. 

Con el fin de evaluar la confiabilidad del instrumento, se llevó a cabo el 

cálculo del índice de fiabilidad mediante el uso del Alfa de Cronbach y ω de 

McDonald, empleando el software Jamovi en su versión 2.3.28 sólida. A 

continuación, se muestra la fórmula utilizada y los resultados derivados de la 

evaluación estadística para cada variable. 

 

K: Numero de ítems 

S 2t: Sumatoria de la varianza de los ítems 

S 2i: Varianza de la suma de los ítems 

α: Coeficiente de alfa de Cronbach 
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Tabla 4  

Confiablidad de Alfa de Cronbach y ω de McDonald 

 

Nota. Tomado de Pérez (2020) 

Tabla 5  

Estadísticas de Confiabilidad de Social Media Marketing 

 Alfa de Cronbach ω de McDonald 

Escala 0.949 0.954 

Nota. Software estadístico Jamovi 

Para la obtención de la fiabilidad de la variable Social Media Marketing se 

encuestó a 25 estudiantes matriculados en la Institución ITEP S.A.C., donde el 

resultado de alfa de Cronbach es 0.949 y ω de McDonald es 0.954, que representa 

ser confiabilidad excelente según Perez (2020). 

Tabla 6  

Estadísticas de Confiabilidad de Posicionamiento de Marca 

 Alfa de Cronbach ω de McDonald 

Escala 0.952 0.954 

Nota. Software estadístico Jamovi 

Así mismo, para la obtención de fiabilidad de la variable Posicionamiento 

de Marca se encuestó a 25 estudiantes matriculados en la Institución ITEP S.A.C., 

Escala Categoría 

1 Confiabilidad Perfecta 

0.72 a 0.99 Confiabilidad Excelente 

0.60 a 0.71 Confiabilidad Aceptable 

0.54 a 0.59 Confiabilidad Baja 

Menos a 0.53 Confiabilidad Nula 
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donde el resultado de alfa de cronbach es 0.952 y ω de McDonald es 0.954, que 

representa ser confiabilidad excelente según Perez (2020). 

C. Validez. 

Con el propósito de asegurar la validez del instrumento de investigación se 

ha trabajado con tres expertos en la acreditación y aseguramiento de la consistencia 

del diseño de la herramienta en cuestión. En la siguiente tabla se presenta el listado 

de los expertos: 

Tabla 7  

Validez de Contenido (Expertos) 

Apellidos y Nombres Calificación 

Mg. Hans Armin Becerra Macedo Aprobado 

Mg. Diego Eliseo Carpio Segura Aprobado 

Dr. Jafel Granados García Aprobado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



56 
 

5. Capitulo V: Resultados 

5.1. Presentación de Resultados 

En lo siguiente, se presentan los resultados obtenidos tras la aplicación de la 

encuesta a un total de 125 estudiantes de la Institución ITEP, y el análisis de las mismas. 

5.1.1. Resultados de las Preguntas Sociodemográficos 

Tabla 8  

Descriptivas del Género 

Género Frecuencias % del Total % Acumulado 

Femenino 38 30.4 % 30.4 % 

Masculino 87 69.6 % 100.0 % 

Nota: Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

En la tabla 8 presentada se demuestra la distribución de los 125 encuestados, donde 

el 69.6% son de género masculino, mientras que únicamente el 30.4% corresponde al 

género femenino. Lo que evidencia de manera clara que la mayoría de los estudiantes de 

la Institución ITEP son de género masculino, y es importante señalar que la selección de la 

muestra se realizó de forma totalmente aleatoria y sin ningún tipo de sesgo preestablecido 

durante el proceso de aplicación de la encuesta. Esto conlleva implicaciones significativas 

en el diseño y desarrollo de estrategias dentro del Social Media Marketing, permitiría 

ajustar el contenido para conectar mejor con el público masculino.  Además, facilitaría un 

posicionamiento de marca coherente con el perfil de su alumnado.  
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Tabla 9  

Descriptivas de la Edad 

  Edad 

N 125 

Perdidos 0 

Media 23.4 

Mediana 22 

Desviación estándar 5.46 

Mínimo 17 

Máximo 42 

 Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

La Tabla 9 presenta los resultados obtenidos de los 125 encuestados, donde la edad 

media es de 23.4 años, con una mediana de 22 años y una desviación estándar de 5.46, lo 

que refleja una variabilidad en las edades, dado que la más baja registrada es de 17 años, 

mientras que la mayor alcanza los 42 años. Estos datos indican que la población estudiantil 

no se limita exclusivamente a jóvenes que están por iniciando sus estudios superiores, sino 

que también incluye a personas adultas y que se debe diseñar estrategias de Social Media 

Marketing para cada perfil del estudiante. 
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Figura 13. Descriptivas del Uso de las Redes Sociales con Mayor Frecuencia 

Nota: Datos procesados por el software Google Forms 

Análisis e Interpretación 

A partir de la figura mostrada, WhatsApp destaca como la red social más utilizada, 

abarcando el 88% (110 estudiantes) de la muestra. En segundo lugar, se encuentra 

Facebook, teniendo también un uso elevado alcanzando el 72.8% (91 estudiantes), seguido 

por TikTok, que alcanza un 52% (65 estudiantes). Otras redes sociales registran porcentajes 

por debajo del 50%, como YouTube, Google+, Instagram, Pinterest y LinkedIn. En cuanto 

a Twitter y Blog, solo 3 estudiantes indicaron utilizar cada una, representando un 2.4% 

para ambas plataformas.  Según los resultados obtenidos, a pesar de que WhatsApp es la 

principal red social de preferencia, resulta más versátil el uso de la plataforma de Facebook 

para desarrollar estrategias de posicionamiento más adecuadas.  
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Tabla 10  

Horario en que Usan las Redes Sociales 

Horario en que usan 

las redes sociales 

Frecuencias % del Total % Acumulado 

Mañana 16 12.8 % 12.8 % 

Noche 81 64.8 % 77.6 % 

Tarde 28 22.4 % 100.0 % 

 Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

Los datos presentados en la Tabla 10 indican que el horario nocturno destaca como 

el periodo de mayor actividad en redes sociales, con un 64.8%, el horario de tarde con 

22.4% y por último el horario de la mañana solo con un 12.8%. Esto nos sugiere que el 

horario nocturno es más cómodo para utilizar las plataformas sociales, por consiguiente, 

sería el horario para desarrollar estrategias de posicionamiento con mayor audiencia.   

5.1.2. Análisis Descriptivo 

Tabla 11  

Variable Independiente Social Media Marketing 

Gategorías Frecuencias 

% del 

Total 

% Acumulado 

Alto 39 31.2 % 31.2 % 

Medio 50 40.0 % 68.8 % 

Bajo 36 28.28% 100.0 % 

 Nota. Datos procesados por el software Jamovi 
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Figura 14. Variable Independiente Social Media Marketing 

Nota: Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

Según los datos presentados en la Tabla 11 y la Figura 15, dentro de la variable 

independiente del Social Media Marketing, el nivel medio prevalece con un 40%, seguido 

por el nivel alto con un 31.2%, mientras que el nivel bajo representa el 28.8%. Estos 

resultados indican que los estudiantes muestran disposición para participar en las 

promociones ofrecidas por la Institución ITEP, interactuar activamente a través de sus 

redes sociales, apreciar el contenido compartido, además de contribuir a su difusión dentro 

de sus propias redes sociales. No obstante, no dejar de lado que existe un 28.8% de los 

estudiantes que se sitúa en el nivel bajo con los que se podría reforzar estrategias off line.  

 

 

 

 

 

31.2

40

28.8

0

10

20

30

40

50

Alto Medio Bajo



61 
 

Tabla 12  

Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing 

  Alto Medio Bajo 

 Dimensiones Fi % fi % fi % 

SMP 34 27.2 % 58 46.4 % 33 26.4 % 

SMI 34 27.2 % 49 39.2 % 42 33.6 % 

SME 37 29.6 % 54 43.2 % 34 27.2 % 

SMW 33 26.4 % 40 32.0 % 52 41.6 % 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

SMP = Promoción en Redes Sociales, SMI = Interacción en Redes Sociales, SME = 

Entretenimiento en Redes Sociales y SMW = Boca a Boca en Redes Sociales. 

 

 

Figura 15. Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing 
Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

 

Análisis e Interpretación 

En la Tabla 12 y la Figura 16 se presentan las dimensiones de la variable 

independiente Social Media Marketing. En este contexto, las dimensiones de promoción, 
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interacción y entretenimiento dentro del marketing en redes sociales alcanzan sus mayores 

porcentajes en un nivel medio con un 46.4%, 39.2% y 43.2% respectivamente, lo que indica 

una moderación en su implementación. Esta percepción sugiere que estas actividades son 

reconocidas, pero no están siendo explotadas al máximo. No se percibe un enfoque 

equilibrado que evitaría la saturación de los usuarios y podría contribuir a mantener o 

incluso aumentar su interés y participación con estas variables. Por otro lado, la dimensión 

de boca a boca es baja, lo que indica una oportunidad para mejorar estrategias, fortalecer 

la comunicación y recomendaciones en redes sociales, e invertir en campañas que fomenten 

el intercambio de experiencias para mayor percepción de la marca y favorecer la 

fidelización de clientes.  

Tabla 13  

Variable Dependiente Posicionamiento de Marca 

Categorías Frecuencias % del Total % Acumulado 

Alto 43 34.4 % 34.4 % 

Medio 60 48.0 % 65.6 % 

Bajo 22 17.6 % 100.0 % 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

 

 

Figura 16. Variable Dependiente Posicionamiento de Marca 
Nota: Datos procesados por el software Jamovi 
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Análisis e Interpretación 

De acuerdo con la Tabla 13 y la Figura 17, se interpreta que la categoría Medio es 

la más frecuente en la percepción del posicionamiento de la marca en el Social Media 

Marketing, con un valor del 48.0% del total. La categoría Alto equivale al 34.4%, mientras 

que la categoría Bajo es la menos común, representando solo 17.6%. El análisis acumulado 

revela que el 65.6% de los encuestados manifiestan su percepción del posicionamiento de 

marca en niveles medio y alto. Esto sugiere que la mayoría tiene una percepción favorable 

o neutral sobre la marca, mientras que, solo una pequeña proporción la percibe en un nivel 

bajo. En general, el posicionamiento de la marca se considera positivo o aceptable para la 

mayoría, lo que también indica la existencia de oportunidades para mejorar y reducir las 

percepciones negativas. 

Tabla 14  

Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca 

  Alto Medio Bajo 

 Dimensiones Fi % fi % fi % 

IS 41 32.80% 61 48.8 % 23 18.4 % 

RN 46 36.8 % 58 46.4 % 21 16.8 % 

AP 55 44.0 % 42 33.6 % 28 22.4 % 

NS 38 34.40% 58 46.40% 29 23.20% 

CPM 45 36.00% 46 36.80% 34 27.20% 

EWOM 44 35.20% 48 38.40% 33 26.40% 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 
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IS = Imagen Social, RN = Rendimiento, AP = Apego, NS = Normas Subjetivas, CPM = 

Credibilidad Percibida de la Marca y EWOM = Boca a Boca Electrónico. 

  

 

Figura 17. Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca 
Nota: Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

La Tabla 14 y figura 18 observamos que el nivel Medio es el más representado en 

las respuestas de los encuestados dentro de cada una de las dimensiones analizadas, lo que 

permite inferir que existe una percepción intermedia del posicionamiento de la marca. El 

apego hacia la marca se destaca en el nivel Alto, alcanzando un 44.0%, lo que sugiere que 

una parte significativa de los encuestados siente un fuerte vínculo con la marca; Sin 

embargo, las dimensiones de Credibilidad Percibida de la Marca y Boca a Boca Electrónico 

presentan porcentajes altos en el nivel Bajo, con 27.2% y 26.4% respectivamente, lo que 

indica que estas áreas requieren atención y mejora; aunque las percepciones generales son 

positivas, la tabla nos invita a trabajar en estos aspectos para mejorar el posicionamiento 

de marca. 
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5.1.3. Análisis Inferencial. 

Tabla 15  

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk) Spearman 

Estadístico (W) P 

0.953 < .001 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

En la Tabla 15 se pueden observar en detalle los resultados de la prueba de 

normalidad Shapiro-Wilk, aplicada para evaluar la relación entre las variables analizadas. 

El estadístico W obtenido es de 0.953, con un valor p asociado que es menor a 0.001. Esto 

indica que los datos no se ajustan a una distribución normal, dado que el valor P es 

significativamente inferior a 0.05, en consecuencia, se procede a rechazar la hipótesis nula 

de normalidad. La prueba de normalidad es crucial en los análisis estadísticos, por lo que 

determina la selección de las pruebas adecuadas. Dado que los datos no son normales, es 

probable que se necesiten métodos de análisis que no dependan de esta suposición, como 

las pruebas no paramétricas, incluyendo correlaciones de Spearman o regresiones no 

paramétricas, para obtener una interpretación más precisa, detallada y robusta de la relación 

existente entre las variables estudiadas.  Al utilizar métodos adecuados, se garantizará una 

evaluación precisa de cómo el marketing en redes sociales está relacionado con el 

posicionamiento de marca para ITEP S.A.C., evitando sesgos que podrían influir en los 

hallazgos. 

 

 



66 
 

5.1.4. Análisis Correlacional (matriz general). 

Tabla 16  

Matriz de Correlaciones entre las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing y 

el Total de la Variable Posicionamiento de Marca 

    SMP SMI SME SMW 
Posicionamiento 

de Marca. 

SMP 
Rho de 

Spearman 
—     

 gl —     

 valor p —     

SMI 
Rho de 

Spearman 
0.637 —    

 gl 123 —    

 valor p < .001 —    

SME 
Rho de 

Spearman 
0.83 0.736 —   

 gl 123 123 —   

 valor p < .001 < .001 —   

SMW 
Rho de 

Spearman 
0.701 0.639 0.744 —  

 gl 123 123 123 —  

 valor p < .001 < .001 < .001 —  

Posicionamiento 

de Marca 

Rho de 

Spearman 
0.677 0.668 0.755 0.675 — 

 gl 123 123 123 123 — 

  valor p < .001 < .001 < .001 < .001 — 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 

SMP = Promoción en Redes Sociales, SMI = Interacción en Redes Sociales, SME = 

Entretenimiento en Redes Sociales y SMW = Boca a Boca en Redes Sociales. 
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Figura 18. Matriz de Correlaciones entre las Dimensiones de la Variable Social Media 

Marketing y el Total de la Variable Posicionamiento de Marca 
Nota: Datos procesados por el software Jamovi 

 

Análisis e Interpretación 

La tabla 16 y figura 19 analizada, presenta una matriz de correlaciones de Spearman 

que examina la relación entre diversas dimensiones del "Social Media Marketing" y el 

"Posicionamiento de Marca". Se puede apreciar que todas las correlaciones son de carácter 

positivo y presentan una significancia estadística considerable con un valor de p menor a 

0.001, lo que resalta la importancia de estas relaciones. Los coeficientes de correlación (ρ) 

son notablemente altos, siendo 0.677 para SMP (Promoción en Redes Sociales), 0.668 para 

SMI (Interacción en Redes Sociales), 0.755 para SME (Entretenimiento en Redes Sociales) 

y 0.675 para SMW (Boca a Boca en Redes Sociales). De estos, SME muestra la correlación 

más fuerte con el Posicionamiento de Marca, sugiriendo que el entretenimiento en redes 

sociales impacta de manera significativa en la percepción hacia la marca. Además, las 
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correlaciones entre las diferentes dimensiones de Social Media Marketing también son 

significativas, con valores que varían entre 0.637 y 0.820. Esto indica no solo que cada 

dimensión está relacionada con el Posicionamiento de Marca, sino que, también existe una 

interdependencia entre ellas, lo que podría ser relevante para estrategias de marketing 

integradas. 

Tabla 17  

Correlación del Rho de Spearman entre la Variable Social Media Marketing y la 

Variable Posicionamiento de Marca 

    

Social Media 

Marketing 

Posicionamiento 

de Marca 

Social Media 

Marketing 

Rho de Spearman —  

 Gl —  

 valor p —  

Posicionamiento de 

Marca 

Rho de Spearman 0.781 — 

 Gl 123 — 

  valor p < .001 — 

Nota. Datos procesados por el software Jamovi 
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Figura 19. Correlación del Rho de Spearman entre la Variable Social Media Marketing y 

la Variable Posicionamiento de Marca 
 Nota: Datos procesados por el software Jamovi 

Análisis e Interpretación 

El análisis en la tabla 17 y la figura 20 revela una correlación positiva alta entre el 

marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca, este vínculo queda reflejado a 

través de un coeficiente de correlación de Spearman de 0.781.  Lo que sugiere que un 

mayor desarrollo y optimización de las acciones en redes sociales podría estar 

estrechamente asociado con una percepción más consolidada de la marca. La significancia 

estadística del resultado es robusta, dado que el valor de ρ es inferior a 0.001. Esto indica 

que la correlación observada no solo es significativa desde un punto de vista estadístico, 

sino que también es positiva y de gran magnitud, con una probabilidad extremadamente 

baja de que haya surgido por efecto del azar. En conjunto, este análisis subraya la 

importancia del social media marketing en la consolidación y mejora del posicionamiento 

de marca. 
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5.2. Discusión de Resultados 

La primera parte de la tesis aborda el objetivo general “Determinar la relación del 

Social Media Marketing con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa”. El análisis descriptivo de los 

resultados reveló que el 40% de los estudiantes mostraron un nivel medio de disposición 

hacia el social media marketing, el 31.2% un nivel alto y el 28.8% un nivel bajo. Estos 

resultados indican la disposición de los estudiantes a participar en promociones, interactuar 

y difundir información en las redes sociales de la institución. En cuanto al posicionamiento 

de marca, el 48% mostró un nivel medio, el 34.4% un nivel alto y el 16.6% un nivel bajo, 

reflejando que los estudiantes valoran positivamente la calidad educativa de ITEP, entre 

las dimensiones la promoción en redes sociales ocupa el primer lugar con el nivel medio 

de 46.6%, seguido de entretenimiento en redes sociales con nivel medio de 41.6%, como 

tercero el boca a boca en redes sociales  con el nivel bajo de 41.6% y por último interacción 

en redes sociales con nivel medio 43.2%. El análisis inferencial reveló un estadístico de 

prueba (W = 0.953) y un valor p (< 0.001), indicando una significativa evidencia estadística 

para rechazar la hipótesis nula de normalidad en la distribución de los datos. Y en cuento 

al análisis correlacional de las variables, la Rho de Spearman tiene un valor de 0.781, lo 

que significa que todas las dimensiones del social media marketing se correlacionan de 

forma positiva modernamente fuerte, fuerte y muy fuerte con la dimensión 

posicionamiento de marca en la Institución ITEP.  

Contrastando estos resultados con las investigaciones previas, se obtuvo que  

Alanazi (2023) en su investigación del artículo científico, en el análisis descriptivo entre 

las dimensiones del social media marketing; el boca a boca en redes sociales ocupa en el 
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nivel más alto, seguido de Interacción en redes sociales con un nivel media, como tercer 

lugar  promoción en redes sociales con un nivel medio y finalmente entretenimiento en 

redes sociales con nivel medio. Asimismo, todas las dimensiones del marketing en redes 

sociales influyen de forma positiva en la fidelidad a la marca. Esto corrobora los resultados 

del presente estudio. 

Por otro lado, Carhuallanqui & Leandro (2022)  en su investigación de tesis en el 

análisis descriptivo de las dimensiones del social media marketing obtuvo como resultado; 

en la dimensión entretenimiento prevalece con un nivel medio, la dimensión Interacción 

con un nivel medio, la dimensión tendencia con un nivel alto, dimensión personalización 

con un nivel alto, dimensión riesgo percibido nivel alto, y la dimensión publicidad nivel 

medio. Asimismo, en cuanto a la variable de brand equity y sus dimensiones, el Brand 

awareness muestra un nivel medio y Brand image se sitúa en un nivel medio. En este 

contexto, los autores afirman que existe una relación fuerte, directa y perfecta entre ambas 

variables, lo que respalda la presente investigación, ya que además los autores también 

encontraron una correlación alta.  

Finalmente, Salhab et al. (2023) concluyeron en su investigación que el social 

media marketing y sus dimensiones tienen un efecto significativo en la imagen y confianza 

de la marca, ejerciendo una influencia sustancial en la intención de compra. La imagen de 

marca obtuvo un nivel alto, el boca a boca electrónico obtuvo un nivel bajo y el social 

media marketing obtuvo un nivel medio teniendo un efecto positivo en cuanto a la imagen 

de marca y simultáneamente en la confianza de marca. Los resultados de la presente 

investigación también son respaldados por esta tesis. 
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Dada la temática presentada, la mayoría de los autores de los antecedentes de 

investigación, coinciden en la relación del social media marketing con el posicionamiento 

de marca, ambas están directamente relacionadas.  

Se ha contrastado el análisis de la teoría con la realidad, tomando en cuenta 

diferentes investigaciones. Este análisis facilitará la identificación de áreas de mejora, 

proporcionando información valiosa tanto a ITEP como a otras empresas del sector. El 

objetivo es permitirles gestionar estratégicamente el uso de las redes sociales para potenciar 

el posicionamiento de sus marcas, generando un impacto positivo en la atracción de nuevos 

estudiantes y docentes. Además, la investigación se convertirá en un recurso de referencia 

para estudiantes de administración, tanto en la Universidad Continental como en otras 

instituciones. 

Es relevante hacer hincapié que para el desarrollo de esta investigación una de las 

limitaciones fue encontrar artículos científicos y/o tesis con las mismas variables y 

dirigidos al mismo sector. 
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Conclusiones 

Primero. En conclusión, la promoción en redes sociales ejerce una relación positiva 

moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor 

de la Rho de Spearman, que alcanza 0.677, con un p valor < .001. Existe una asociación 

estadísticamente significativa entre la promoción en redes sociales implementadas por la 

institución lo que ayuda su posicionamiento de marca.  

Segundo. La interacción en redes sociales también ejerce una relación positiva 

moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor 

de la Rho de Spearman que obtuvo 0.668, con un p valor < .001, lo que resalta la 

importancia estratégica de fomentar y gestionar una participación efectiva en las redes 

sociales para fortalecer la posición de la institución en el mercado local. 

Tercero. Con lo que respecta al entretenimiento en redes sociales tiene una relación 

positiva y muy fuerte con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor 

de la Rho de Spearman que obtuvo 0.755, con un p valor < .001, Estos resultados indican 

de manera contundente que la integración de estrategias de entretenimiento en las 

plataformas de redes sociales ha generado una correlación estadísticamente significativa 

con la mejora sustancial en el posicionamiento de la marca de ITEP. 

Cuarto. Finalmente, el boca a boca en redes sociales ejerce una relación positiva 

moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institución Técnico 

Profesional ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. Esto se evidencia y se sustenta 
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con el valor de la Rho de Spearman que obtuvo 0.675, con un p valor < .001, lo que indica 

que las interacciones de boca a boca en las plataformas de redes sociales y mejora de la 

percepción por parte de los estudiantes y posicionamiento de la marca de ITEP. 
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Recomendaciones 

Primero. Se recomienda al director comercial de la Institución, seguir aplicando las 

estrategias continuas de promoción en redes sociales, aprovechando el impacto positivo 

moderadamente fuerte en el posicionamiento de la marca.  A la vez, diversificar los 

contenidos y las promociones, ya que existe un porcentaje de 26.4% a quienes no les atrae 

las promociones, pero valoran la marca ITEP. Para así mantener una presencia constante y 

fortalecer el reconocimiento de la marca ITEP en la Región de Arequipa. 

Segundo. Asimismo, se recomienda al director comercial de la Institución, 

fomentar y gestionar una participación activa en las redes sociales, considerando la relación 

positiva en el posicionamiento de la marca, e invertir en estrategias de engagement, 

responde activamente a los comentarios y crea contenido interactivo para mantener una 

conexión sólida, sobre todo en el horario nocturno, ya que en ese horario se conectan el 

mayor porcentaje de los clientes potenciales. 

Tercero. También se recomienda al director comercial de la Institución, integrar de 

manera proactiva estrategias de entretenimiento en las plataformas de redes sociales. Dada 

la fuerte correlación positiva, desarrollar contenido que combine información relevante con 

elementos atractivos y divertidos, los estudiantes podrán compartir la información, 

interactuar en ellas y generar tráfico, lo que permitirá llegar a más público. Esto no solo 

mejora el posicionamiento, sino que también crea una experiencia más atractiva y 

memorable para el público objetivo. 

Cuarto. Se recomienda al director comercial de la Institución, fomentar y facilitar 

interacciones de boca a boca en las plataformas de redes sociales. Crear espacios o 

iniciativas que incentiven a los estudiantes y a la comunidad a compartir sus experiencias 
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positivas con ITEP, esto puede potenciar aún más la percepción positiva y el 

posicionamiento de la marca. Asimismo, crear estrategias para incentivar a los estudiantes 

compartir la información de ITEP con sus amigos y familiares, así como también en sus 

perfiles sociales. 

Finalmente, se recomienda al director comercial de la Institución, usar sobre todo 

las plataformas de WhatsApp, Facebook, Tiktok, Youtube, Google+ e Instagram para 

compartir contenido y/o publicidad, ya que son las plataformas más usadas por los 

estudiantes de la Institución.  Es crucial mantener un enfoque estratégico y adaptable a 

medida que evolucionan las dinámicas de las redes sociales y las preferencias del público 

objetivo. 
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Apéndices 

Apéndice A. Matriz de Consistencia 

TÍTULO: Relación del Social Media Marketing con el Posicionamiento de Marca de la Institución Técnico Profesional 

ITEP S.A.C. en la Región de Arequipa, 2024. 
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Apéndice B. Instrumentos de Recolección de Datos 

 

 

 

1. Preguntas Sociodemográficas. 

Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque según corresponda. 

 

 

          -------- 
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2. Competencias para Social Media Marketing 

Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque según su criterio, haciendo uso la escala de Likert. 
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3. Competencias para Posicionamiento de Marca 

Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque según su criterio, haciendo uso la escala de Likert. 
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Apéndice C. Validación de Instrumentos
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Apéndice D. Carta de Autorización
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Apéndice E. Base de Datos 

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS 

¿A qué 

genero 

pertenec

e? 

Ed

ad 

¿Qué redes sociales usa con mayor 

frecuencia? Puede marcar más de 

una alternativa. 

¿En qué 

horario 

acostumb

ra a hacer 

uso de las 

redes 

sociales? 

¿En qué 

ciclo 

académico 

se 

encuentra 

cursando 

en la 

Institución

? 

Femenin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp Mañana Cuarto 

Masculin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 23 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp Tarde Segundo 

Masculin

o 17 Facebook, WhatsApp Noche Segundo 

Femenin

o 25 

Facebook, LinkedIn, Google+, 

WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 19 

Facebook, Instagram, Pinterest, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Femenin

o 19 

Facebook, Instagram, WhatsApp, 

TikTok Noche Quinto 

Masculin

o 17 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 19 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Segundo 

Masculin

o 24 Google+, WhatsApp Noche Cuarto 

Femenin

o 27 TikTok Tarde Tercero 

Masculin

o 20 Facebook, Instagram, WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 18 Pinterest Noche Tercero 

Masculin

o 18 

Facebook, Instagram, WhatsApp, 

TikTok Noche Segundo 

Femenin

o 20 

Facebook, Google+, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Femenin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Femenin

o 17 Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Segundo 

Masculin

o 18 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Segundo 
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Masculin

o 27 

Facebook, LinkedIn, Google+, 

YouTube, WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Masculin

o 20 

Facebook, Instagram, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 24 Google+, WhatsApp Noche Cuarto 

Masculin

o 19 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Mañana Tercero 

Femenin

o 27 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 22 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 19 Facebook, YouTube, WhatsApp Tarde Segundo 

Femenin

o 28 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Masculin

o 20 WhatsApp, TikTok Mañana Primero 

Masculin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Masculin

o 20 Facebook Noche Primero 

Masculin

o 19 WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 17 

Facebook, Google+, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 19 Facebook Noche Primero 

Masculin

o 25 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 22 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 19 WhatsApp Mañana Segundo 

Masculin

o 18 WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 22 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp Mañana Quinto 

Femenin

o 19 Pinterest, WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 23 

Facebook, Instagram, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 23 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 27 

Facebook, LinkedIn, YouTube, 

WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 33 Facebook Mañana Segundo 
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Masculin

o 32 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 20 Facebook Noche Tercero 

Masculin

o 22 Google+, YouTube, WhatsApp Noche Segundo 

Masculin

o 19 

Facebook, Twitter, LinkedIn, 

Google+, YouTube, Instagram, 

Pinterest, Blog, WhatsApp, TikTok Noche Segundo 

Masculin

o 28 Facebook Noche Segundo 

Masculin

o 38 Facebook Noche Tercero 

Masculin

o 40 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 28 WhatsApp Noche Segundo 

Masculin

o 18 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Masculin

o 18 

Facebook, Google+, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 18 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Mañana Primero 

Femenin

o 21 LinkedIn, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Femenin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto 

Masculin

o 35 TikTok Noche Cuarto 

Femenin

o 21 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 20 YouTube, WhatsApp Noche Cuarto 

Femenin

o 19 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Mañana Cuarto 

Masculin

o 23 Facebook, WhatsApp Noche Cuarto 

Masculin

o 20 

Facebook, Twitter, YouTube, 

Instagram, Pinterest, WhatsApp, 

TikTok Mañana Cuarto 

Masculin

o 20 WhatsApp Noche Cuarto 

Masculin

o 22 WhatsApp Noche Cuarto 

Femenin

o 19 Facebook, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto 
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Femenin

o 20 WhatsApp Tarde Cuarto 

Femenin

o 20 

Facebook, Google+, YouTube, 

Pinterest, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto 

Masculin

o 21 Facebook Tarde Cuarto 

Masculin

o 19 WhatsApp, TikTok Mañana Cuarto 

Femenin

o 42 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 17 

YouTube, Instagram, Pinterest, 

WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Masculin

o 32 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Mañana Primero 

Masculin

o 25 WhatsApp Noche Segundo 

Masculin

o 21 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 20 Facebook, Instagram, WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 22 Facebook Noche Tercero 

Masculin

o 29 Facebook, WhatsApp Tarde Tercero 

Masculin

o 18 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Femenin

o 26 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 26 

Facebook, LinkedIn, YouTube, 

Instagram Noche Tercero 

Masculin

o 29 Facebook, Instagram, WhatsApp Tarde Tercero 

Masculin

o 20 Facebook Tarde Cuarto 

Femenin

o 19 YouTube, WhatsApp, TikTok Mañana Cuarto 

Femenin

o 29 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 30 

Facebook, Google+, YouTube, 

Pinterest, WhatsApp Noche Tercero 

Femenin

o 18 

Facebook, Instagram, Pinterest, 

WhatsApp, TikTok Mañana Cuarto 

Masculin

o 22 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto 

Masculin

o 27 Facebook, WhatsApp, TikTok Mañana Tercero 

Masculin

o 34 Facebook, YouTube, WhatsApp Tarde Segundo 
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Masculin

o 19 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 20 YouTube, Instagram, WhatsApp Noche Cuarto 

Masculin

o 36 Google+, YouTube, WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 25 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero 

Masculin

o 30 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero 

Femenin

o 33 

Facebook, Twitter, Google+, 

YouTube, Instagram, Pinterest, Blog, 

WhatsApp, TikTok Noche Tercero 

Masculin

o 24 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Mañana Segundo 

Masculin

o 20 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Mañana Cuarto 

Masculin

o 35 WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 28 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp Noche Primero 

Femenin

o 22 

Facebook, YouTube, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Masculin

o 25 

Facebook, Pinterest, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Femenin

o 30 Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 38 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 31 Google+, YouTube, WhatsApp Noche Primero 

Femenin

o 28 WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 22 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp Noche Primero 

Femenin

o 19 WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 25 Facebook, Instagram, WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 26 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, Blog, WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 29 Instagram, WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 18 

Facebook, Google+, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 20 TikTok Noche Primero 

Femenin

o 20 Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero 
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Femenin

o 26 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, Pinterest, WhatsApp, 

TikTok Noche Primero 

Femenin

o 29 WhatsApp Noche Primero 

Femenin

o 20 Facebook, WhatsApp Tarde Primero 

Masculin

o 24 Facebook, YouTube Noche Primero 

Masculin

o 19 WhatsApp Tarde Primero 

Femenin

o 22 

Facebook, Google+, YouTube, 

Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 24 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 

Masculin

o 24 

Facebook, Google+, YouTube, 

WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 25 WhatsApp, TikTok Tarde Primero 

Femenin

o 23 Google+, WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 18 Facebook, WhatsApp Noche Primero 

Masculin

o 29 

Facebook, YouTube, Instagram, 

WhatsApp, TikTok Noche Primero 
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