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ABSTRACT 

 

The work entitled "Social networks and the brand positioning of the I.E.P. José María Arguedas, 2021", 

has the general objective of determining the influence of social networks on the brand positioning of 

the institution. For this purpose, the perception of the content published and the level of interaction 

of its platforms were analyzed. The methodology applied is of a basic type, with a quantitative 

approach and a non-experimental - transversal design, which is why the survey technique was 

implemented. The sample on which the research was based is 308, made up of parents and students 

of the school. The results show that there is a favorable influence of social networks on brand 

positioning. It is concluded that the implementation and proper use of digital strategies allow 

companies to improve their position in the market. 

 

Keywords: Social Networks; Brand Positioning; Content Marketing; Inbound Marketing; Digital 

Interaction; Brand.  

 

RESUMEN 

 

El trabajo titulado “Las redes sociales y el posicionamiento de marca de la I.E.P. José María Arguedas, 

2021”, tiene como objetivo general determinar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento 

de marca de la institución. Para ello, se analizó la percepción del contenido publicado y el nivel de 

interacción de sus plataformas. La metodología aplicada es de tipo básica, con enfoque cuantitativo y 

un diseño no experimental – transversal, es por ello que, se implementó la técnica encuesta. La muestra 

en la cual se basó la investigación es de 308, conformada por padres y alumnos del colegio. Los 

resultados arrojados denotan que existe una favorable influencia de las redes sociales en el 

posicionamiento de marca. Se concluye que la implementación y el uso idóneo de estrategias digitales 

permiten que las empresas mejoren su posición en el mercado. 
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INTRODUCCIÓN 

Desde inicios del 2020, el sector educativo se ha visto aquejado a raíz de la pandemia a nivel mundial. 

Como indica la UNESCO, más del 60 % de la población estudiantil fueron perjudicados en su enseñanza, 

la cual es reflejada aproximadamente en más de mil millones de estudiantes (SELA, 2020). Esto significó 

para las instituciones privadas grandes pérdidas económicas, es por ello que han priorizado el espacio 

virtual como medio de enseñanza y comunicación con sus clientes, por el manejo de herramientas 

tecnológicas para la educación en los países extranjeros. Sin embargo, no todas las instituciones 

mantuvieron la comunicación con sus clientes por un mal manejo de sus redes sociales, aplicando 

información no relevante y teniendo poca interacción con los usuarios; generando así que el 

posicionamiento de la marca disminuyera en las plataformas digitales.  

A nivel nacional, este sector también se ha visto golpeado debido a las disposiciones implementadas 

por el estado para combatir esta pandemia, y a la precariedad de infraestructura digital en distintos 

puntos del país. Según INEI, la población estudiantil se redujo un 5 %, la cual representa 400 mil alumnos 

quienes dejaron los estudios (IPE, 2021). Al inicio de este cambio, muchas instituciones tuvieron 

dificultades con la "nueva realidad" por la poca familiaridad con la tecnología y poco conocimiento para 

sus redes sociales, dificultando trasladar gestiones administrativas, como el proceso de matrícula, a un 

espacio digital y mantener una comunicación constante con sus clientes. Las instituciones privadas 

utilizan poco o nada las redes sociales para promocionar su marca e interactuar con los usuarios, lo cual 

perjudica diferenciar una marca de otra y captar nuevos clientes.  

El colegio José María Arguedas, ubicada en Independencia, es una de las instituciones que lograron 

adaptarse a la enseñanza remota. Sin embargo, no utilizó sus redes sociales para posicionarse como 

marca, ya que se enfocó en trasladar las clases al espacio virtual y descuidó la comunicación y relación 

con sus clientes y potenciales clientes. Es por ello que, el siguiente trabajo de investigación se enfoca en 

conocer cómo influyen las redes sociales en el posicionamiento de la marca del colegio durante el 2021. 

Para ello, se sabe que el inbound marketing permite enfocarse en plataformas como las redes sociales 

para aplicar un marketing de contenido especializado donde la publicidad es de bajo costo, y mediante 

la creación de contenidos relevantes se pueda captar nuevos clientes. Asimismo, la interacción digital 

que se requiere entre el consumidor y la empresa debe ser constante para crear una buena relación. 

Adicionalmente a eso, la marca tiene que ser visible para el cliente, para eso se aplica la gestión de 

marca para un mejor reconocimiento de la marca entre los usuarios. Además, tiene que existir una 

diferenciación de marca para que el cliente reconozca el valor agregado que ofrece la institución. 

 

OBJETIVO 

Determinar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José María 

Arguedas de Independencia durante, 2021. 

 

MÉTODOS 

Tipo de investigación 

La investigación es básica, porque se requiere mejorar las teorías explicadas dentro del trabajo y así 

apoyar a futuras investigaciones. Como indican Escudero y Cortez (2018), la investigación básica consiste 

en profundizar los conceptos teóricos, para que sirvan como el punto de apoyo inicial de la investigación. 

En este sentido, el tipo de investigación elegido para esta investigación aportará con la explicación de 

las teorías de nuestras variables, y utilizarlas como sustentación para su realización.  
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Nivel de investigación 

El nivel a utilizar será el explicativo, porque nos ayudará a comprender la influencia de variables que 

participan en el tema a investigar. Respecto al alcance explicativo, Hernández et al. (2014) mencionan 

que éste posibilita comprender la razón de los términos o variables que intervienen y de qué forma tienen 

relación. Es decir, indagan las causas de los sucesos que actúan en la investigación. 

Es por ello, que tomando en cuenta el propósito de la investigación consiste en descubrir la influencia 

que genera la variable 1 “redes sociales” en la variable 2 “posicionamiento de marca”. Donde, la primera 

variable puede influenciar y generar un cambio significativo en la segunda variable, según las hipótesis 

planteadas. 

 

Diseño de investigación 

El diseño a aplicar será no experimental, ya que al momento de la obtención y recopilación de los 

datos no habrá manipulación de las variables. Como indican Hernández et al. (2014), es un estudio en 

donde la variable independiente no tendrá ningún cambio ni será manipulada, de este modo solo se 

observará los escenarios y los efectos ya existentes.  

En este sentido, el diseño predestinado nos permitirá constatar si la variable independiente influye 

positiva o negativamente en la variable dependiente del estudio. 

 

Método de investigación 

Se utilizará el método hipotético-deductivo, ya que nos permite poder establecer hipótesis en base a 

nuestras variables, y poder probar su veracidad o falsedad. De acuerdo con Bernal (2010), este método 

se basa en un proceso en el cual se plantea argumentos en forma de hipótesis, y se busca objetar dichas 

hipótesis para inferir de ellas conclusiones para confrontarse con los hechos. 

Por este motivo, este método es el más adecuado para la presente investigación, ya que se podrá 

plantear hipótesis sobre la influencia entre nuestras variables de estudio, y poder comprobarlas o 

refutarlas. 

 

Enfoque de investigación 

Se aplicará el enfoque cuantitativo, debido a que permitirá medir la influencia de la primera variable 

sobre la segunda a través del análisis de datos. Según Alan y Cortez (2018), es un proceso estructurado 

que busca obtener y analizar aspectos numéricos las cuales han sido obtenidas mediante herramientas 

estadísticas, que permitirán comprobar las hipótesis planteadas en la investigación. 

Por ello, se empleará este enfoque en la investigación, ya que se consideró como el más adecuado y 

porque se pretende recopilar datos con el apoyo de encuestas, para así luego poder medirlos mediante 

un adecuado instrumento. Asimismo, mediante este enfoque, se podrá obtener respuestas para la 

pregunta de investigación. 

 

Corte de investigación 

Para la presente investigación, se aplicará el corte transversal porque nos permitirá medir en un solo 

momento nuestras variables. Según Corona (2016) el corte transversal implica que las variables de estudio 

serán calculadas en un único momento. Asimismo, Bernal (2010) menciona que es aquella investigación 

donde se extrae información del objeto de estudio por única vez en una ocasión dada. 

En este sentido, el corte de la investigación a emplear será el transversal, ya que solo se necesita 

manipular nuestra variable una sola vez para conseguir información. 

 

Población y muestra 

Con respecto a la población utilizada para esta investigación, se va a examinar el objeto de estudio y 

llevar a cabo los criterios que intervienen en ella. Luego se obtendrán los resultados esperados de una 
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cantidad de población conformada por la comunidad educativa del distrito de Independencia, la cual es 

una población universo de 240,000 habitantes. Según Tamayo (2003), define a la población como el 

resultado de un fenómeno de estudio, que abarca las unidades de análisis que son parte del fenómeno 

mencionado, donde deben medirse para un preciso estudio e incorporar un grupo de individuos u 

organismos que se involucran en una característica determinada, y en donde serán pluralizados para el 

resumen del estudio. Según Bernal (2010), para una adecuada definición de la población, se necesita 

analizar a partir de: componentes, unidades de muestreo, alcance y tiempo. 

Por este motivo, es de vital significación definir correctamente los habitantes de quienes se extraerá 

la muestra para esta investigación. Basándose en lo anteriormente mencionado, nuestra población de 

estudio, que se encuentra dentro de los habitantes del distrito de Independencia, son el total de 

seguidores que tiene la IEP José María Arguedas, conformada por los alumnos y padres de familia, que 

suman un total de 1531 personas. 

Respecto a la muestra que se aplicará a la presente investigación consistirá en una parte de los usuarios 

que siguen sus redes sociales de la IEP José María Arguedas, conformada por los alumnos y padres de 

familia. Aplicando la fórmula en la población de estudio, se obtuvo como resultado un total de 308 

seguidores a encuestar. Como menciona Bernal (2010), la muestra es el fragmento que se escoge de la 

población, la cual se considera necesaria para conseguir datos esenciales para el desarrollo de la 

investigación y sobre la cual se medirá las variables en observación. 

Debido a esta definición mencionada, se escogerá una parte de la población de estudio para este 

trabajo de investigación, el cual permitirá delimitar de manera efectiva la cantidad de personas a 

encuestar. Esto, a su vez, posibilitará obtener resultados reales que aporten a la demostración de la 

hipótesis planteada. 

 

Instrumento de investigación 

El cuestionario será el instrumento a emplear dentro de la investigación, ya que permitirá tener mejor 

orden en la recolección de información, permitiendo obtener una conclusión sobre el problema de 

investigación. Según Santiesteban (2018), es un instrumento en donde se plantean preguntas directas e 

indirectas relacionadas a las variables de estudio. Para luego ser aplicado en una población determinada, 

observando de esta manera las respuestas o valoraciones de cada encuestado. 

Es por ello que hacer el uso del cuestionario hacia la muestra establecida para esta investigación, 

permitirá conocer y medir la influencia que pueden tener las redes sociales en el posicionamiento de la 

marca de la institución educativa.  

𝑛 =
𝑍2𝑝 𝑞 𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑝 𝑞
 

Donde: 

n: tamaño de la muestra 

N: tamaño de la población  

Z: nivel de confianza del 95 %= 1,96 

p: probabilidad de acierto (0,5) 

q: probabilidad de error (0,5) 

E: error muestral del 5 % 

𝑛 =
(1,962)(0,5)(0,5)(1531)

(0,052)(1531 − 1) + (1,962)(0,5)(0,5)
= 308 
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Confiabilidad y Validez del Instrumento 

 

Tabla 1. Estadística de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 
N de elementos 

,910 0,911 18 

 

Se puede observar que mediante el análisis de confiabilidad que se realizó, se obtuvo como resultado 

que el alfa de Cronbach es de 0,910, demostrando que es una buena fiabilidad. 

 

Tabla 2. Operacionalización 

Variable Definición Operacional Dimensiones Indicadores 

Redes sociales Las redes sociales sirven para esta investigación 

porque se quiere saber cómo es la interacción del 

colegio en estas plataformas digitales. Las redes 

sociales son canales y plataformas digitales, que 

ayudan a dar a conocer información de los 

productos que venden las organizaciones (Kim y Ko, 

2012). 

Marketing de 

contenido 

Contenidos de calidad 

Difusión del contenido 

Interacción 

digital 

Reacciones de los 

usuarios 

Comentarios de los 

usuarios 

Inbound 

marketing 

Publicidad atractiva 

Cantidad de visitas 

Posicionamiento 

de marca 

El posicionamiento de marca sirve para conocer 

cuál es la percepción y recordación que tienen los 

clientes hacia la marca del colegio. El 

posicionamiento de marca es una forma de 

comprender a la oferta y definir su target. 

También, el posicionamiento desarrolla la imagen 

de marca, la cual permitirá ubicarse en una 

posición competitiva en la mente del cliente al cual 

se dirige (Ramalho et al., 2019). 

Marca Recordación de la 

marca 

Recomendación de la 

marca 

Gestión de marca 

(branding) 

Valoración de la marca 

Fidelización de la 

marca 

Conocimiento de la 

marca 

Diferenciación de 

marca 

Valor agregado 

Competencia 

  

RESULTADOS 

Análisis de Resultados 

Los siguientes resultados fueron extraidos mediante una encuesta aplicada a nuestra muestra de 308 

conformada por alumnos y padres de familia de la I.E.P José María Arguedas. 

 

Resultados de la V1 

 

Tabla 3. Frecuencia de las Redes Sociales 

Redes Sociales 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Desfavorable 1 0,3 

Medianamente favorable 36 11,7 

Favorable 271 88,0 

Total 308 100,0 
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Figura 1. Nivel de las Redes Sociales 

 

Como se observa en la tabla número 3, se obtuvo como resultado que 271 (88 %) de los padres de 

familia y alumnos indicaron que hay un nivel alto en las redes sociales, mientras que 36 (11,7 %) de ellos 

indicaron que hay un nivel medianamente favorable, y 1 (0,3 %) un nivel desfavorable. 

 

 

 
Figura 2. Niveles de las dimensiones de las Redes Sociales 

 

Como se observa en la tabla número 4, de los encuestados, 284 (92,2 %) consideran que la dimensión 

marketing de contenido tiene un nivel favorable, 22 (7,1 %) de ellos considera que tiene un nivel 

Tabla 4. Frecuencia de las dimensiones de las Redes Sociales 

  Marketing de contenido Interacción digital Inbound marketing 

  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Válido Desfavorable 2 0,6 2 0,6 0 0 

Medianamente favorable 22 7,1 47 15,3 39 12,7 

Favorable 284 92,2 259 84,1 269 87,3 

Total 308 100,0 308 100,0 308 100,0 

Nota: reporte del SPSS 
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medianamente favorable, y solo 2 (0,6 %) un nivel desfavorable. En cuanto, a la interacción digital, 259 

(84,1 %) considera que tiene un nivel favorable, 47 (15,3 %) de ellos considera que tiene un nivel 

medianamente favorable, y solo 2 (0,6 %) un nivel desfavorable. Finalmente, con respecto al inbound 

marketing, 269 (87,3 %) considera que tiene un nivel favorable, 39 (12,7 %) de ellos considera que tiene 

un nivel medianamente favorable. 

 

Resultados de la V2 

 

Tabla 5. Frecuencia del Posicionamiento de Marca 

Posicionamiento de marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Desfavorable 98 31,8 

Medianamente favorable 131 42,5 

Favorable 79 25,6 

Total 308 100,0 

Nota: reporte del SPSS 

 

 
Figura 3. Niveles del Posicionamiento de Marca 

 

Como se observa en la tabla número 5, se obtuvo como resultado que 79 (25,6 %) de los padres de 

familia y alumnos indicaron que hay un nivel favorable en el posicionamiento, mientras que 131 (42,5 %) 

de ellos indicaron que hay un nivel medianamente favorable, y 98 (31,8 %) un nivel desfavorable. 

 

Tabla 6. Frecuencia de las dimensiones del Posicionamiento de Marca 

  Marca Gestión de marca Diferenciación de marca 

  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Válido 

 

Desfavorable 141 45,8 115 37,3 131 42,5 

Medianamente favorable 84 27,3 136 44,2 115 37,3 

Favorable 83 26,9 57 18,5 62 20,1 

Total 308 100,0 308 100,0 308 100,0 

Nota: reporte del SPSS 

 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023484


Salud, Ciencia y Tecnología – Serie de Conferencias. 2023; 2:484        8 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023484  

 
Figura 4. Niveles de las dimensiones del Posicionamiento de Marca 

 

Como se observa en la tabla número 6, de los encuestados, 83 (26,9 %) considera que la dimensión 

marca tiene un nivel favorable, 84 (27,3 %) de ellos considera que tiene un nivel medianamente favorable, 

y 141 (45,8 %) un nivel desfavorable. En cuanto a la gestión de marca, 57 (18,5 %) considera que tiene un 

nivel favorable, 136 (44,2 %) de ellos considera que tiene un nivel medianamente favorable, y 115 (37,3 

%) un nivel desfavorable. Finalmente, con respecto a la diferenciación de marca, 62 (20,1 %) considera 

que tiene un nivel favorable, 115 (37,3 %) de ellos considera que tiene un nivel medianamente favorable, 

y 131 (42,5 %) un nivel desfavorable. 

 

Contrastación de Hipótesis  

En el presente estudio de investigación, presentamos una hipótesis general y 3 hipótesis específicas. 

Se realizó la prueba de normalidad en esta investigación. 

 

Tabla 7. Resultado de la prueba de normalidad de las variables 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Redes sociales ,522 308 <,001 ,385 308 <,001 

Posicionamiento de 

marca 

,525 308 <,001 ,373 308 <,001 

Nota: reporte del SPSS 

 

 
Figura 5. Histograma de la variable 1 
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Figura 6. Histograma de la variable 2 

Nota: reporte del SPSS 

 

Hipótesis General 

H0= Las redes sociales no influyen positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José 

María Arguedas de Independencia, 2021. 

H1= Las redes sociales influyen positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José María 

Arguedas de Independencia, 2021 

 

Tabla 8. Resultado de la prueba de correlación de la hipótesis general 

Correlaciones 

 Redes sociales 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Redes sociales Coeficiente de correlación 1,000 ,582** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 308 308 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de correlación ,582** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 308 308 

Nota: reporte del SPSS 

 

Interpretación 

De los datos obtenidos en el SPSS, se puede verificar que la prueba estadística en función al resultado 

de la significancia bilateral es 0,001. Por tal motivo, se rechaza el Ho y se acepta la H1 alterna. 

Concluyendo, que la variable 1 influye positivamente en la variable 2. 

 

Contrastación 

A raíz del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rho de Spearman, se determina que las 

redes sociales influyen en el posicionamiento de marca de la I.E.P José María Arguedas, teniendo una 

valoración = a 0,582 y una correlación moderada. 
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Hipótesis Específica 1 

Ho = El marketing de contenido no influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. 

José María Arguedas de Independencia, 2021. 

H1 = El marketing de contenido influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José 

María Arguedas de Independencia, 2021. 

 

Tabla 9. Resultado de la prueba de correlación de la hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 

Marketing de 

contenido 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Marketing de 

contenido 

Coeficiente de correlación 1,000 ,387** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 308 308 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de correlación ,387** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 308 308 

Nota: reporte del SPSS 

 

Interpretación 

De los datos obtenidos en el SPSS, se puede verificar que la prueba estadística en función al resultado 

de la significancia bilateral = a 0,001. Por ello, se rechaza el Ho y se acepta la H1 alterna. Concluyendo, 

que la el marketing de contenido influye positivamente en la variable 2. 

 

Contrastación 

A raíz del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rho de Spearman, se determina que el 

marketing de contenido influye en el posicionamiento de marca de la I.E.P José María Arguedas, teniendo 

una valoración = a 0,387 y una correlación baja. 

 

Hipótesis Específica 2 

Ho = La interacción digital no influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José 

María Arguedas de Independencia, 2021. 

H1 = La interacción digital influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José 

María Arguedas de Independencia, 2021. 

 

Tabla 10. Resultado de la prueba de correlación de la hipótesis específica 2 

Correlaciones 

 Interacción digital 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Interacción digital Coeficiente de correlación 1,000 ,454** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 308 308 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de correlación ,454** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 308 308 

Nota: reporte del SPSS 
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Interpretación 

De los datos obtenidos en el SPSS, se puede verificar que la prueba estadística en función al resultado 

de la significancia bilateral = a 0,001. Por consiguiente, se rechaza el Ho y se acepta la H1 alterna. 

Llegando a la conclusión, que la interacción digital influye positivamente en la variable 2. 

 

Contrastación 

A raíz del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rho de Spearman, se determina que la 

interacción digital influye en el posicionamiento de marca del colegio José María Arguedas, teniendo una 

valoración = a 0,454 y una correlación moderada. 

Hipótesis Específica 3 

Ho = El inbound marketing no influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José 

María Arguedas de Independencia, 2021. 

H1 = El inbound marketing influye positivamente en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José María 

Arguedas de Independencia, 2021. 

 

Tabla 11. Resultado de la prueba de correlación de la hipótesis específica 3 

Correlaciones 

 Inbound marketing 

Posicionamiento de 

marca 

Rho de 

Spearman 

Inbound marketing Coeficiente de correlación 1,000 ,621** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 308 308 

Posicionamiento de 

marca 

Coeficiente de correlación ,621** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 308 308 

Nota: reporte del SPSS 

 

Interpretación 

De los datos obtenidos en el SPSS, se puede verificar que la prueba estadística en función al resultado 

de la significancia bilateral = a 0,001. Por lo cual, se rechaza la Ho y se acepta la H1 alterna. Concluyendo, 

que el inbound marketing influye positivamente en la variable 2. 

 

Contrastación 

A raíz del resultado obtenido del cálculo del coeficiente de Rho de Spearman, se determina que el 

inbound marketing influye en el posicionamiento de marca de la I.E.P José María Arguedas, teniendo una 

valoración = a 0,621 y una correlación moderada. 

 

DISCUSIÓN 

Según el objetivo general, se planteó analizar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento 

de marca de la I.E.P. José María Arguedas de Independencia, 2021. Los resultados en la tabla 8, 

demuestran que el nivel de correlación es moderada (0,582) y un p-valor de 0,001, en donde se acepta 

la H1 planteada, evidenciando de esta manera, que un mejor uso de estas plataformas permitirá un mayor 

posicionamiento de marca. Información que se puede comparar con la investigación de Campos et. al. 

(2019) donde se analizó el influjo de las estrategias de redes sociales en el posicionamiento de la marca 

Guía Riobamba, en donde el coeficiente de correlación es moderada (0,691) entre ambas variables. 

Concluyó así, que la aplicación apropiada de estrategias en las redes sociales permitirán aumentar la 

recordación y el reconocimiento para un mejor posicionamiento de marca. Con los resultados 

presentados, podemos indicar que es fundamental tener un enfoque adecuado para la aplicación de 

estrategias de las redes sociales como el marketing de contenido y el inbound marketing, de esta manera 
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se podrá mejorar la imagen de la marca, diferenciarse en el mercado, y conseguir un mayor 

posicionamiento. 

Con respecto al objetivo específico 1, se planteó determinar la influencia del marketing de contenido 

en el posicionamiento de marca de la I.E.P. José María Arguedas de Independencia, 2021. Los alcances 

obtenidos en la tabla 8, demuestran que existe un nivel de correlación baja (0,387) y un p-valor de 0,001, 

en donde se acepta la H1 planteada, evidenciando que el uso del marketing de contenido influye en la 

interacción con los clientes, permitiendo mejorar el posicionamiento. Información que se puede comparar 

con Isin et.al (2019), se analizó el posicionamiento de marca de una universidad en base a los contenidos 

publicados en sus redes sociales, en donde se evidencia el impacto que tienen los contenidos en su 

público, quienes consideran que no son las más adecuadas. Concluyó que es importante la elaboración de 

contenidos relevantes en las plataformas sociales, ya que permite una mejor interacción con los usuarios. 

Con los resultados presentados, podemos señalar que es un aspecto vital supervisar el contenido que se 

maneja en las plataformas sociales para que la empresa logre posicionar su marca de manera eficaz. 

Según el objetivo específico 2, se planteó analizar la influencia de la interacción digital en el 

posicionamiento posicionamiento de marca de la I.E.P. José María Arguedas de Independencia, 2021. Los 

resultados conseguidos en la tabla 10, demuestran que existe un p-valor de 0,001, en donde se acepta la 

H1 planteada, y un nivel de correlación moderada (0,454). Información que se puede comparar con Isin 

et.al (2019) al evaluar la interacción de las redes sociales de la universidad y como ésta influye en su 

posicionamiento de marca, en el cual se constata que existe un impacto de la interacción digital en el 

posicionamiento de la marca. Concluyendo que una constante interacción en las redes sociales con los 

usuarios generará una buena relación con el cliente. Del mismo modo, Ipanaqué y Ipanaqué (2017) en su 

investigación, evalúan la utilización oportuna de la red social de las cajas municipales para interactuar 

con los usuarios, en donde se evidencia que mediante la interacción a través de sus publicaciones y la 

comunicación asertiva por mensaje directo a la página contribuye en mejorar el posicionamiento. Con los 

alcances presentados, podemos indicar que existe una necesidad de publicar contenidos llamativos y 

hacer seguimiento de las reacciones, comentarios y consultas de los usuarios para influir en el aumento 

del posicionamiento de la marca. 

De acuerdo, al objetivo específico 3, se planteó determinar la influencia del inbound marketing en el 

posicionamiento de marca de la I.E.P. José María Arguedas de Independencia, 2021. Las respuestas que 

se obtuvieron en la tabla 11, exhiben un p-valor de 0,001, en donde se acepta la H1 planteada, y un nivel 

de correlación moderada (0,621), en el inbound marketing con el posicionamiento de marca. Información 

que se puede comparar con Chavesta et. al (2018) donde se analizó las estrategias de marketing que 

permitan ayudar a posicionar la marca King Kong, en donde se obtuvo que la aplicación del inbound 

marketing permite una mejora en la recordación de la marca. Concluyó que la implementación de 

publicidad atractiva en sus plataformas digitales generará mayor tránsito en ellas para diferenciar su 

producto frente sus competidores. Con los resultados presentados, podemos señalar que la aplicación de 

estrategias de inbound marketing en las plataformas sociales como el marketing de contenido y el uso de 

palabras claves en la publicidad permitirán captar mayor cantidad de clientes potenciales incrementando 

su posicionamiento de marca. 

 

CONCLUSIONES  

En la presente investigación se estudió la influencia que existe entre las redes sociales y el 

posicionamiento de marca de la I.E.P. José María Arguedas de Independencia, 2021, evidenciando un 

resultado positivo entre ambas variables. Lo primordial de este estudio fue delimitar que la 

implementación y el uso idóneo de las redes sociales permiten que las empresas alcancen una posición 

estratégica en el mercado. Asimismo, lo que más ayudó en el desarrollo de este estudio fue la disposición 

de la institución educativa en la etapa del llenado de encuestas. 
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En segundo lugar, se logró determinar la influencia del marketing de contenido en el posicionamiento 

de marca, donde se obtuvo una significancia de p-valor de 0,001 < 0,05, constatando una influencia 

positiva. En este punto, lo más importante fue comprender cómo esta estrategia enfocada en los 

contenidos en las plataformas sociales de la empresa permite captar mayor cantidad de visitantes, para 

mejorar el posicionamiento de ésta. 

En tercer lugar, se pudo delimitar la influencia de la interacción digital en el posicionamiento de 

marca, en el cual se alcanzó una significancia de p-valor de 0,001 < 0,05, mostrando un resultado positivo. 

Lo más fundamental en este punto, fue conocer que la constante interacción empresa – cliente mediante 

sus publicaciones y mensajes directos ayudan a fidelizarlos con la marca. 

Finalmente, se pudo precisar la influencia del inbound marketing en el posicionamiento de marca, 

donde se alcanzó una significancia de p-valor de 0,001 < 0,05, probando una influencia positiva. En este 

punto, el factor más notable fue establecer que la estrategia de inbound marketing posibilita tener mayor 

atracción a las plataformas virtuales de la empresa mediante su publicidad, y conseguir, de esta forma, 

una mejora en la posición de la marca. 

 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda al director del colegio José María Arguedas contratar un Community Manager o 

especialista que tenga conocimiento de estrategias digitales y publicidad, que se enfoque en el manejo 

de las redes sociales de la institución educativa. De este modo, aprovechar al máximo las herramientas 

que otorgan estas plataformas para fidelizar a sus clientes y captar a clientes potenciales. 

En segunda instancia, se aconseja al director de la institución educativa, actualizar continuamente el 

contenido de las redes y que estas difundan correctamente el mensaje de manera clara, con publicaciones 

didácticas, educativas, informativas y relevantes, como actividades extracurriculares, videos educativos. 

Con el fin de promocionar los servicios que esta brinda.   

En tercera instancia, se recomienda implementar la red social Whatsapp para potenciar la interacción 

con los clientes, asegurar una respuesta rápida y asertiva de las consultas de los servicios que ofrece la 

institución educativa y mantener una comunicación constante, al ser ésta una red de respuesta inmediata. 

Finalmente, se propone a la institución educativa implementar la herramienta SEO para mejorar la 

posición en la búsqueda de la página, asignándole palabras claves. 
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