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RESUMEN 

 

El propósito de la presente investigación tuvo como objetivo determinar el impacto del 

uso de redes sociales en el posicionamiento de marca de las principales universidades católicas 

de Arequipa, según la percepción de los estudiantes de quinto año de secundaria de un grupo 

de colegios católicos de Arequipa. 

Se aplicó una encuesta a 380 estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un 

grupo de colegios católicos de Arequipa, con el propósito de analizar el manejo de las redes 

sociales por parte de las principales universidades católicas de la ciudad. De esta manera, la 

investigación se desarrolló bajo la siguiente estructura: 

• El primer capítulo consistió en el desarrollo del planteamiento del problema, y luego en 

la definición de los objetivos, justificación y viabilidad de la presente investigación. 

• El segundo capítulo describió y analizo los principales antecedentes internacionales, 

nacionales y locales; asimismo, se centró en los fundamentos teóricos, que sirvieron de 

base para esclarecer los conceptos abordados en la investigación. 

• El tercer capítulo expuso la metodología de investigación utilizada, detalló el tipo de 

estudio, el diseño metodológico, las técnicas de recolección de datos, el análisis 

estadístico aplicado, así como la interpretación de resultados.  

• El cuarto capítulo presentó el análisis, interpretación y discusión de los resultados 

obtenidos, los cuales se relacionaron con los objetivos e hipótesis planteadas. Además, 

permitió determinar el impacto del uso de redes sociales en el posicionamiento de marca 

de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa. 

Palabras clave: marketing, redes sociales, posicionamiento de marca, branding, imagen 

institucional. 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to determine the impact of social media usage on the brand 

positioning of the main Catholic universities in Arequipa, as perceived by fifth-year high school 

students from a group of Catholic schools in the city. A survey was conducted with 380 students 

to analyze the management of social media by the leading Catholic universities in Arequipa. 

The structure of the study was as follows: 

• Chapter one presented the problem statement, along with the research objectives, 

justification, and feasibility. 

• Chapter two described and analyzed key international, national, and local background, 

focusing on the theoretical foundations that served as the basis for clarifying the 

concepts addressed in the research. 

• Chapter three outlined the research methodology, detailing the study type, 

methodological design, data collection techniques, statistical analysis, and result 

interpretation. 

• Chapter four presented the analysis, interpretation, and discussion of the results, which 

were related to the objectives and hypotheses, helping to determine the impact of social 

media usage on brand positioning of the Catholic universities in Arequipa. 

Keywords: marketing, social media, brand positioning, branding, institutional image. 
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN CIENTÍFICA 

BÁSICA 

1.1 Planteamiento del Problema de Investigación Científica  

Entre las TIC más relevantes destacaron las redes sociales, las cuales ampliaron 

de manera significativa las oportunidades de comunicación, colaboración y creación de 

contenido (Martínez & Alemani, 2022). A medida que estas plataformas se expandieron 

geográfica y demográficamente, la falta de participación en ellas se percibió como una 

forma de exclusión dentro de la sociedad contemporánea. En este sentido, diversos 

estudios evidenciaron que niños, adolescentes y jóvenes estuvieron más expuestos al uso 

de redes sociales, impulsados por la influencia social y el atractivo propio de estas 

tecnologías (Brito et al., 2015). 

El marketing en redes sociales se transformó en una de las herramientas más 

empleadas por las marcas para conectar con su audiencia. Esta interacción continua con 

las plataformas condujo a la creación de ventajas competitivas y al diseño de diversas 

estrategias de posicionamiento (Nieves-Casasnovas y Lozada-Contreras, 2022). La 

pandemia del COVID-19, declarada en 2020 por la Organización Mundial de la Salud, 

marcó un cambio radical en las interacciones sociales. Durante los confinamientos, las 

redes sociales emergieron como el principal medio de comunicación (Ilaria et al., 2022). 

Kemp (2021) reportó que el 53% de la población mundial utilizó redes sociales 

en 2020, mientras que en 2024 dicho porcentaje ascendió al 62,3% (Kemp, 2024), lo que 

evidenció su creciente integración en la vida cotidiana. En el ámbito empresarial, Ortega 

et al. (2021) señalaron que las redes sociales generaron ventajas competitivas para las 

organizaciones cuando estas gestionaron de manera adecuada su presencia digital, 

fortaleciendo con ello su posicionamiento de marca. Asimismo, Matos y Palma (2021) 

coincidieron en que el manejo estratégico de estas plataformas resultó esencial para 

comunicar de forma efectiva la propuesta de valor de una organización. 

Durante más de dos décadas de investigación, se evidenció que las empresas con 

una oferta diversificada y adaptada a las necesidades de sus clientes lograron consolidar 

su dominio en el mercado global, representando más del 50% de su valor total (Interbrand, 

2023). Dichas estrategias de diferenciación y posicionamiento fortalecieron 

significativamente el reconocimiento de marca en la mente del consumidor. 
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En el ámbito educativo, el posicionamiento de marca se vinculó con la imagen 

que cada institución buscó proyectar y con los elementos que la distinguieron de otras. 

Este aspecto resultó fundamental en un mercado de educación superior altamente 

competitivo, en el que tanto las universidades públicas como las privadas compitieron por 

atraer a los estudiantes en un contexto de constantes variaciones en la matrícula y en la 

percepción del valor educativo (Balanta et al., 2020). 

En este contexto, la presente investigación tuvo como objeto de análisis a las 

principales universidades católicas privadas de la ciudad de Arequipa. Estas instituciones 

fueron seleccionadas por haber demostrado una sólida trayectoria académica, 

participación constante en rankings nacionales y una contribución significativa al 

desarrollo educativo de la región (SCImago Institutions Rankings, 2024; SUNEDU, 

2023). Asimismo, el estudio se centró en la percepción del uso de las redes sociales por 

parte de dichas universidades, desde la perspectiva de los estudiantes del quinto año de 

secundaria pertenecientes a un grupo de colegios católicos de Arequipa. 

Esta población fue elegida debido a que compartió características homogéneas 

que facilitaron la recolección de datos precisos, lo cual permitió realizar un análisis más 

objetivo. Asimismo, la importancia de este estudio radicó en comprender el papel que 

desempeñaron las redes sociales dentro del ámbito del marketing educativo y su 

influencia potencial en la percepción y decisión de los futuros estudiantes universitarios. 

Además, el contexto regulatorio liderado por la Superintendencia Nacional de 

Educación Superior Universitaria (SUNEDU) estableció condiciones básicas de calidad 

que motivaron a diversas universidades a fortalecer su gestión institucional y su 

comunicación organizacional. Desde 2015, con la primera evaluación aplicada a 141 

universidades de las cuales solo 92 cumplieron con los estándares establecidos se 

promovió una transformación en el sistema universitario peruano orientada hacia la 

mejora continua. 

En ese contexto, la educación superior requirió adaptarse a los nuevos desafíos 

del entorno mediante el desarrollo de estrategias de comunicación y marketing orientadas 

a visibilizar su propuesta educativa. En este proceso, el uso estratégico de las redes 

sociales se consolidó como un elemento clave para atraer a los futuros estudiantes y 

fortalecer la identidad institucional. 
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A pesar del crecimiento y la relevancia del marketing digital en el ámbito de la 

educación superior, se desconocía el impacto que tuvo el uso de las redes sociales en el 

posicionamiento de marca de las principales universidades católicas de Arequipa, desde 

la perspectiva de los estudiantes del quinto año de secundaria de colegios católicos. Esta 

carencia de información evidenció la necesidad de analizar de qué manera dichas 

instituciones gestionaron sus plataformas digitales y en qué medida dicha gestión influyó 

en su posicionamiento dentro del mercado educativo. 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general  

Determinar la relación entre el posicionamiento de marca y el uso de redes 

sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según la 

percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024. 

1.2.2 Objetivos específicos 

 

● Determinar la relación entre el posicionamiento por atributo y el uso de redes 

sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 

según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios católicos de Arequipa, 2024. 

● Establecer la relación entre el posicionamiento por competidor y el uso de 

redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios católicos de Arequipa, 2024.  

● Evaluar la relación entre el posicionamiento por usuario y el uso de redes 

sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 

según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios católicos de Arequipa, 2024.
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1.3 Operacionalización de variables 

La operacionalización de variables es el proceso de convertir conceptos abstractos en elementos concretos y medibles dentro de una 

investigación, como se presenta a continuación en la Tabla 1. 

Tabla 1 : Operacionalización de variables 

Variables Dimensión conceptual Dimensiones Indicadores Ítems 

 
Redes sociales 

 

Marketing de 
contenidos 

Relevancia ¿Qué tan atractivo e interesante me parece el contenido en las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Contenido de calidad ¿Considero que es adecuado el contenido publicado en las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Confianza en la marca ¿Considero que me brinda confianza el contenido publicado en las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Social Media 

Marketing 

 

Redes sociales 

¿Con qué frecuencia suelo visitar las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

¿Estás al tanto de las publicaciones y noticias en las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

¿Qué tanto interactúas a través de las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Internet ¿Te gustaría que las siguientes universidades objeto de estudio ofrezcan servicios como: inscripciones, consultas, etc. a través de las redes 
sociales? 

 

Satisfacción 

¿Te parecen importantes y de acuerdo a tus intereses las noticias y publicaciones en las redes sociales de las siguientes universidades objeto 

de estudio? 

Marketing de 

correo electrónico 

 

Tasa de conversión 

 

 

¿Qué tan importante es para ti seguir y/o formar parte de la comunidad de las redes sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

¿Te gustaría recibir mensajes por correo electrónico con noticias y consejos sobre las siguientes universidades objeto de estudio? 

 
 

Posicionamiento 

 
 

 

 

 

Posicionamiento 

por atributo 
 

 

 
 

¿Cómo calificarías cada uno de los siguientes beneficios en las universidades objeto de estudio? 
-Sus convenios internacionales 

- Su metodología de enseñanza 

- La forma práctica en la que enseñan 

¿Qué tan importantes son para ti los siguientes atributos al evaluar cada una de las siguientes universidades objeto de estudio? 

-Precio justo 
-Prestigio 

-Equipamiento adecuado para sus clases 

-Trayectoria 
-Formación integral 

-Atención activa 

-Docentes calificados 
-Oportunidades laborales 

Posicionamiento 

por competidor 

 

 ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de estudio cuentan con los siguientes atributos?  

-Precio justo 

-Convenios internacionales 

-Prestigio 

-Una marca posicionada en tu localidad 

-Docentes capacitados y calificados 
-Una buena infraestructura 

-Equipamiento adecuado para sus clases 

-Una buena metodología de enseñanza 

¿Con que tanta facilidad reconoces las siguientes universidades objeto de estudio? 

Posicionamiento 

por usuario 
 

 ¿Consideras que las siguientes universidades objeto de estudio brindan un servicio que lo diferencie de las demás? 

 

¿Consideras que el servicio que brindan las siguientes universidades objeto de estudio se encuentran alineados a tus objetivos profesionales? 
 

 

 
Para Almansa, 

Fonseca & Castillo 

(2013) las redes 

sociales son páginas 

web multifuncionales 

que juegan un papel 

importante a la hora de 

comunicarse creando 

comunidades y grupos 

por internet. 
 

Para Sterman (2013) 

el posicionamiento es 

la identidad de marca 

que genera ventaja 

competitiva ya que es 

el elemento esencial 

en las organizaciones 

para dar a conocer su 

producto o servicio 

mediante una 

comunicación sencilla 

y clara. 

4



1.4 Formulación del problema 

1.4.1Problema general 

¿Cuál es la relación entre el posicionamiento de marca y el uso de redes sociales 

de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según la percepción 

de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024? 

1.4.2 Problemas específicos 

¿Cuál es la relación entre el posicionamiento por atributo y el uso de redes sociales 

de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según la percepción 

de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024? 

¿Qué relación existe entre el posicionamiento por competidor y el uso de redes 

sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según la 

percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 

¿De qué manera se relaciona el posicionamiento por usuario con el uso de redes 

sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según la 

percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 

1.5 Hipótesis 

1.5.1 Hipótesis general 

Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento de marca y el uso de 

redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según 

la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo 

de colegios católicos de Arequipa, 2024. 

1.5.2 Hipótesis específicas 

Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por atributo y el uso de 

redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según 

la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo 

de colegios católicos de Arequipa, 2024. 

Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por competidor y el uso 

de redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 
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según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un 

grupo de colegios católicos de Arequipa, 2024. 

Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por usuario y el uso de 

redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, según 

la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo 

de colegios católicos de Arequipa, 2024. 

Justificación 

1.6 Justificación teórica 

Según lo planteado por Hernández-Sampieri (2023), la justificación teórica 

respondió a la necesidad de identificar si la investigación llenó algún vacío de 

conocimiento, este tipo de justificación implicó una revisión y contraste de la literatura 

existente, con el objetivo de contextualizar teóricamente el tema abordado. 

El presente estudio se justificó teóricamente por la necesidad de ampliar el 

conocimiento sobre la relación entre el posicionamiento de marca y el uso de redes 

sociales en el contexto educativo, específicamente en el ámbito de las universidades 

católicas de Arequipa. Se identificó un vacío teórico en estudios que aborden esta relación 

desde la perspectiva de los estudiantes de quinto año de secundaria, quienes representaron 

un grupo clave en la toma de decisiones educativas. Los resultados obtenidos permitieron 

una mejor comprensión de cómo las estrategias digitales influyeron en la percepción 

institucional, aportando así al cuerpo teórico del marketing educativo y sirviendo de base 

para futuras investigaciones relacionadas con la comunicación digital y el 

posicionamiento de marca en el sector educativo. 

1.7 Justificación práctica 

En relación con lo planteado por Hernández-Sampieri (2023), la justificación 

práctica hace referencia a la relevancia que una investigación tiene para contribuir a la 

solución de problemas, orientar la toma de decisiones o proponer tácticas que permitan 

mejorar una situación específica.  

Por lo que el presente trabajo se justificó prácticamente al ofrecer la oportunidad 

de ajustar y optimizar las estrategias de marketing en redes sociales, a partir de datos 

concretos y contextualizados. Esto permitió evaluar si las acciones implementadas 

lograban el impacto esperado en la percepción de posicionamiento entre estudiantes de 

quinto secundaria, así como identificar áreas de mejora. De esta forma, la investigación 
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aportó información valiosa para alinear las estrategias de comunicación y marketing con 

las expectativas y preferencias reales de los futuros estudiantes, fortaleciendo su vínculo 

con este público objetivo. 

1.8 Justificación social 

Según lo señalado por Hernández-Sampieri (2023), la justificación social se 

refiere al alcance e impacto que una investigación puede generar. En un contexto 

educativo cada vez más competitivo, contar con una comprensión clara sobre cómo el 

posicionamiento de marca influía en la intención de matriculación resultó clave para 

optimizar recursos y mejorar la satisfacción de los estudiantes y aumentar las tasas de 

matrícula. 

En este sentido, el presente trabajo constituyó un aporte relevante al proporcionar 

un punto de partida para el análisis de la relación entre las redes sociales y el 

posicionamiento de marca, abordando un tema que hasta entonces no había sido 

explorado. Este esfuerzo permitió que las universidades analizadas contarán con insumos 

para reevaluar y perfeccionar sus estrategias de posicionamiento en el entorno digital, al 

mismo tiempo que ofreció a otros investigadores una base sólida sobre la cual desarrollar 

nuevas propuestas académicas. 

1.9 Viabilidad de la investigación 

Esta investigación fue viable, ya que se dispuso del acceso necesario para 

realizar el levantamiento de información a los estudiantes del quinto año de secundaria 

de un grupo de colegios católicos de Arequipa, lo que facilitó la recopilación de los 

datos requeridos para el desarrollo del estudio. 
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CAPÍTULO II: REVISIÓN Y FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

2.1 Antecedentes 

2.1.1 Antecedentes Internacionales 

En Ecuador, Gallegos E. y Gavilanes Gómez (2022) realizaron un estudio de 

revisión documental titulado “Incidencia de la publicidad en redes sociales de las 

Instituciones de Educación Superior (IES)”. La investigación tuvo como propósito 

responder a la pregunta de cómo la publicidad en redes sociales influye en el 

posicionamiento de marca de las IES. Para ello, revisaron literatura académica en bases 

de datos como Latindex, Scielo y Google Scholar, enfocándose en los estudios más 

recientes sobre el tema. 

Los resultados evidenciaron que factores internos de las IES, como el servicio al 

cliente, la atención, la calidad educativa, la vida laboral, la responsabilidad social y la 

gestión de contenidos en redes sociales, impactaban directamente en la percepción de los 

usuarios. Se identificó que los comentarios y opiniones de los usuarios en redes sociales 

constituían el principal factor de influencia, ya que más allá de las estrategias publicitarias 

institucionales, la experiencia de otros consumidores generaba confianza y credibilidad 

sobre la calidad y atributos de cada institución. 

Este estudio fue útil para la investigación porque demostró cómo la publicidad y 

la interacción en redes sociales afectan la reputación digital y el posicionamiento de marca 

de las IES, así como su capacidad de atraer nuevos estudiantes. Además, resaltó la 

importancia de considerar la experiencia de los usuarios como un componente clave para 

diseñar estrategias de marketing más efectivas en el sector educativo. 

En Ecuador, Pupiales P. y colaboradores (2024) realizaron un estudio titulado 

“Las Redes Sociales en el Posicionamiento de la Marca Institucional del Instituto 

Tecnológico Nelson Torres”, con un enfoque cualitativo y exploratorio. El propósito fue 

analizar la manera en que las redes sociales incidieron en la percepción y el 

posicionamiento de la marca de dicha institución educativa, partiendo de la importancia 

que estas plataformas habían adquirido como herramientas de comunicación y 

construcción de identidad en el ámbito académico. Para el desarrollo de la investigación, 

aplicaron encuestas estructuradas a una muestra estratificada compuesta por 100 
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estudiantes de entre 18 y 34 años, 20 docentes de 34 a 44 años y 50 integrantes de la 

comunidad local de 18 a 34 años, sumando un total de 170 participantes. 

En los resultados se evidenció que la totalidad de los encuestados utilizaba redes 

sociales, destacando como principales Facebook, YouTube, TikTok e Instagram. Sin 

embargo, la participación en las cuentas oficiales del instituto fue distinta según el grupo: 

mientras el 100 % de los docentes las seguía con frecuencia, solo el 65 % de los 

estudiantes y apenas el 10 % de la comunidad lo hacía. Asimismo, todos coincidieron en 

que las redes sociales resultaban muy importantes dentro de la educación superior. 

Respecto al tipo de contenido preferido, el 70 % mostró interés en información vinculada 

a programas académicos y eventos institucionales, mientras que el 30 % se inclinó por 

noticias relacionadas con los logros alcanzados por docentes y estudiantes. 

El estudio fue relevante porque permitió identificar brechas en el nivel de 

interacción entre los distintos grupos, lo que evidenció que, si bien las redes sociales 

representaban un recurso clave para el fortalecimiento de la marca institucional, su 

impacto variaba según el público. A partir de ello, los autores concluyeron que el instituto 

debía diseñar estrategias de comunicación más inclusivas y orientadas a la comunidad, 

con el fin de consolidar su posicionamiento y proyectar una imagen más sólida en el 

entorno digital. 

En Polonia, Kisiolek A. y colaboradores (2021) desarrollaron el artículo científico 

titulado “Social media in marketing management of higher education institutions in the 

context of Poland and Ukraine”, con un enfoque cuantitativo. El estudio tuvo como 

objetivo resaltar la importancia de que las instituciones de educación superior adaptaron 

sus estrategias de marketing para incorporar el uso de las redes sociales en sus políticas 

de comunicación, respondiendo a las demandas de un contexto cada vez más competitivo. 

La información se recopiló mediante una encuesta virtual de 20 preguntas dirigida a 

directivos y especialistas con responsabilidades en marketing, pertenecientes a 123 

instituciones de educación superior polacas y ucranianas. 

En cuanto a los resultados, se identificó que las instituciones educativas en 

Polonia utilizaban principalmente las redes sociales para atraer nuevos estudiantes, 

mejorar su imagen y promocionar sus programas académicos. En contraste, las 

instituciones de Ucrania priorizaron la mejora de la comunicación interna y externa, 
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relegando en cierta medida la promoción de programas educativos. Asimismo, se observó 

que, debido a la creciente competencia y a la tendencia de los estudiantes a estudiar en el 

extranjero, los responsables de marketing en las instituciones ucranianas necesitaban 

prestar mayor atención a las redes sociales como herramienta para atraer estudiantes y 

reforzar la imagen institucional, así como los servicios ofrecidos. 

Esta investigación resultó útil porque brindó información de como las 

instituciones de educación superior utilizan las redes sociales para promover su imagen y 

atraer estudiantes. Al comparar las prácticas en Polonia y Ucrania, se amplía la 

perspectiva sobre las estrategias en el uso de redes sociales en el ámbito educativo 

permitiendo identificar otros enfoques que pueden aplicarse en el contexto de las 

principales universidades católicas de Arequipa. 

En México, Sánchez M. y colaboradores (2024) realizaron un estudio titulado 

“Marketing activities effects on brand awareness generation, image and loyalty in the 

social networks of a public higher education institution”, con un enfoque cuantitativo. El 

objetivo fue examinar cómo las acciones de marketing en redes sociales influyeron en el 

reconocimiento de la marca, la percepción que se tenía de ella y la fidelidad hacia una 

institución universitaria. La información se recopiló mediante un cuestionario en línea 

aplicado a 3,421 estudiantes matriculados en diversas carreras de la Universidad 

Autónoma de Tamaulipas, Campus Centro, que abarca cinco facultades y tres unidades 

académicas. 

Los principales resultados evidenciaron que las acciones de marketing eran 

determinantes para influir en aspectos como el entretenimiento, la interacción, la 

publicidad, la personalización, la lealtad hacia la marca y la percepción misma de esta. 

Además, se destacó que la lealtad hacia una marca estaba directamente relacionada con 

la percepción que se tenía de ella, indicando que diversos factores asociados a la marca 

impactaron en la fidelidad de los clientes. 

Esta investigación resultó útil para el proyecto, ya que proporcionó una 

comprensión profunda de cómo las acciones de marketing, incluido el uso de las redes 

sociales, influyeron en la percepción de la marca en las principales universidades católicas 

de Arequipa. Además, permitió evaluar la efectividad de las estrategias de marketing en 
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redes sociales y ofrecer recomendaciones específicas para mejorar el posicionamiento de 

marca entre el público objetivo. 

En Ecuador, Isdin M. y colaboradores (2019) llevaron a cabo un estudio 

cualitativo titulado “Marca Universidad Nacional de Chimborazo y su posicionamiento 

en redes sociales”. El objetivo del estudio fue evaluar la percepción que tenía el público 

sobre la marca UNACH a través de su presencia en redes sociales como Facebook, 

Twitter, Instagram y YouTube. Para ello, aplicaron una encuesta de 12 preguntas, 

diseñada por los autores y validada por expertos, la cual se distribuyó mediante 

Formularios de Google a 368 personas. 

Los resultados indicaron que no existía una correlación directa entre el uso de un 

mayor número de plataformas sociales y el posicionamiento efectivo de la marca. Se 

concluyó que la universidad debía contar con un equipo sólido encargado de diseñar e 

implementar estrategias publicitarias innovadoras y de alto impacto, que pudieran 

satisfacer las expectativas tanto de los consumidores como de los anunciantes. 

Esta investigación resultó útil porque permitió identificar una brecha en la gestión 

de redes sociales y evidenció la necesidad de que un equipo especializado desarrollara un 

plan de comunicación integral, que no sólo diseñó estrategias publicitarias innovadoras y 

de gran impacto, sino que también logró satisfacer las expectativas tanto de los 

consumidores como de los anunciantes, contribuyendo así a mejorar el posicionamiento 

y la imagen de la marca. 

En España, Pérez-Bonaventura M. y colaboradores (2021) realizaron un estudio 

cuantitativo titulado “Análisis del uso de las redes sociales de las instituciones de 

educación superior catalanas”. El objetivo fue analizar cómo las universidades en 

Cataluña utilizaban las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y YouTube durante 

el periodo de preinscripción universitaria, así como la interacción que tenían con sus 

usuarios. Para ello, recopilaron información de doce universidades públicas y privadas 

mediante observación documental, con un diseño descriptivo y prospectivo, evaluando 

variables como el número de seguidores, publicaciones e interacción en las cuentas 

oficiales de dichas redes sociales. 
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Los resultados indicaron que las universidades catalanas empleaban las redes 

sociales de manera diversa, careciendo de una estrategia digital unificada y planificada 

para todas ellas. Sin embargo, algunas lograron resultados positivos en ciertas variables, 

mientras que otras se ubicaron en posiciones bajas en todas las métricas analizadas. 

El estudio resultó significativo porque evidenció las diferencias en el crecimiento 

y la interacción en redes sociales entre universidades públicas y privadas durante un 

periodo clave como la preinscripción universitaria. Además, resaltó la importancia de 

revisar las estrategias de comunicación y las tácticas de marketing digital, destacando que 

una planificación estructurada favoreció mejores resultados en la gestión digital. 

En España, Peinado-Miguel y Pérez-Gil (2023) realizaron un estudio titulado “El 

posicionamiento de la agencia EFE en las redes sociales”, cuyo propósito fue analizar 

cómo la agencia internacional de noticias se adaptó al escenario digital marcado por las 

plataformas sociales. La investigación buscó comprender de qué manera EFE reforzó su 

marca, dinamizó sus contenidos y mantuvo su prestigio informativo en un entorno 

mediático cada vez más competitivo. Para ello, los autores recurrieron a entrevistas con 

coordinadores de contenidos digitales, a la observación de las cuentas de la agencia en 

distintas redes sociales y a documentos corporativos vinculados a su estrategia digital. 

Los resultados mostraron que la agencia consolidó su presencia en diversas 

plataformas, aunque con un alcance desigual. Twitter y YouTube representaron los 

espacios más relevantes, mientras que en Facebook e Instagram el impacto fue más 

limitado. TikTok fue la incorporación más reciente, aunque EFE no llegó a estar presente 

en Twitch. Se evidenció que la agencia utilizó estas plataformas principalmente para 

ganar notoriedad y ampliar su alcance, proyectándose como un medio capaz de conectar 

directamente con los usuarios sin descuidar a sus abonados tradicionales. A diferencia de 

otros medios, no recurrió a estrategias como el clickbait ni incentivó una interacción 

intensa con la audiencia, lo que redujo la viralización de sus contenidos, pero permitió 

mantener su perfil de medio imparcial y riguroso. 

El estudio fue útil porque permitió comprender cómo una agencia pública de 

noticias se adaptó al entorno digital sin perder su identidad profesional. Aunque su 

presencia en redes no se tradujo en ingresos directos, estas plataformas funcionaron como 

un escaparate para consolidar su perfil multimedia, atraer nuevos clientes y reforzar la 
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credibilidad de la marca. Además, la investigación destacó el rol de EFE Verifica como 

una estrategia frente a la desinformación, lo que fortaleció el prestigio de la agencia en 

un panorama informativo saturado y caracterizado por la propagación de noticias falsas. 

En Ecuador, Mera C. y colaboradores (2022) realizaron un estudio titulado “El 

marketing digital y las redes sociales para el posicionamiento de las PYMES y el 

emprendimiento empresarial”. El objetivo fue analizar cómo las pequeñas y medianas 

empresas utilizaron las redes sociales y el marketing digital como herramientas para 

fortalecer su posicionamiento de marca y potenciar el emprendimiento en el contexto de 

la pandemia por COVID-19. La investigación se desarrolló bajo un enfoque descriptivo 

con diseño no experimental y se sustentó en la revisión documental de artículos científicos 

y académicos, es decir, no se aplicaron encuestas ni entrevistas a una muestra de personas, 

sino que se analizaron fuentes secundarias relevantes sobre el tema. 

Los resultados mostraron que la incorporación de tecnologías digitales y, en 

particular, de las redes sociales, permitió a las PYMES mantener visibilidad, mejorar la 

comunicación con sus clientes y adaptarse a las nuevas exigencias del mercado durante 

la crisis sanitaria. Se evidenció que estas herramientas digitales favorecieron la 

fidelización de clientes y el crecimiento de los emprendimientos en un entorno altamente 

competitivo. 

El estudio resultó útil porque permitió demostrar que el marketing digital y las 

redes sociales se consolidaron como estrategias indispensables para el posicionamiento 

empresarial en tiempos de crisis. Además, ofreció un marco de referencia para que las 

PYMES y los emprendedores comprendieran cómo aprovechar estas plataformas en la 

construcción de su marca y en el fortalecimiento de su competitividad en escenarios 

cambiantes. 

2.1.2 Antecedentes Nacionales 

En Perú, Fuentes-Toribio C. y colaboradores (2023) realizaron un estudio cuantitativo 

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

Arguedas de Independencia, 2021”. La investigación se llevó a cabo con el propósito de 

evaluar el impacto que tenían las redes sociales en la percepción de marca de la institución 

durante el año 2021. Para ello, aplicaron una encuesta a una muestra de 308 individuos, 
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compuesta por estudiantes y padres de familia, seleccionados mediante una fórmula para 

determinar el tamaño de muestra adecuada. 

Los resultados evidenciaron que el uso de redes sociales ejerció una influencia 

positiva en el posicionamiento de la institución en el mercado. Además, resaltaron la 

importancia del marketing de contenido y el inbound marketing como estrategias 

efectivas para generar mayor interés hacia las plataformas digitales, mediante una 

publicidad atractiva, lo que favoreció un mejor posicionamiento de marca. 

Esta investigación fue útil porque demostró que la implementación adecuada de 

estrategias en redes sociales podía contribuir al incremento de la recordación y visibilidad, 

fortaleciendo así el posicionamiento en el mercado educativo. También puso en evidencia 

que la aplicación eficaz de tácticas como el marketing de contenidos y el inbound 

marketing mejoró la percepción de la marca, permitiendo a la institución destacar y 

consolidar una posición más sólida en su entorno. 

En el Huancayo, Viterbo, J. y León, J. (2024) realizaron un estudio titulado 

“Implementación del Marketing Digital en Redes Sociales para el Posicionamiento de 

Marca de la Empresa Fabricante Industrial E.I.R.L., Huancayo-2023”, con un enfoque 

cuantitativo de tipo aplicado y diseño cuasi-experimental. El propósito fue determinar en 

qué medida el marketing digital en redes sociales influía en el posicionamiento de marca 

de una empresa industrial. Para alcanzar este objetivo, aplicaron un cuestionario tipo 

Likert con 20 ítems a una muestra conformada por 25 clientes potenciales de la empresa. 

Los resultados demostraron que la implementación de estrategias de marketing digital 

incidió de manera positiva en el posicionamiento de la marca, estableciéndose una 

correlación moderada con un coeficiente de rho = 0.399 según la prueba de Spearman. Se 

evidenció que el uso de redes sociales permitió a la empresa mejorar la comunicación con 

su público objetivo, generar confianza y consolidar la presencia de la marca en el 

mercado. 

Esta investigación resultó útil, ya que brindó una perspectiva clara sobre cómo el 

marketing digital podía fortalecer el posicionamiento de marca en el ámbito empresarial. 

Asimismo, aportó evidencia empírica que permitió establecer paralelos con el contexto 

educativo, en donde las instituciones también recurrían a las redes sociales como 
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herramientas estratégicas para fortalecer su imagen y mejorar su relación con la 

comunidad. 

En Lima, Urrutia Ramírez (2021) realizó un estudio cuantitativo titulado 

“Posicionamiento de marca y su relación con el nivel de compra por redes sociales”. La 

investigación se llevó a cabo con el propósito de determinar cómo se relacionaba el 

posicionamiento de marca con el nivel de compra a través de las redes sociales en la 

empresa IPEX durante el año 2021. Para ello, aplicaron una encuesta-cuestionario con 

escala Likert a una muestra de 218 clientes y usuarios de redes sociales, seleccionados de 

una población total de 500 personas. 

Los resultados evidenciaron una relación positiva alta entre el posicionamiento de 

marca y el nivel de compra, lo que indicó que a mayor posicionamiento de marca 

correspondía un mayor nivel de compra en las redes sociales de la empresa. 

Esta investigación fue útil porque demostró que el posicionamiento de marca influía 

significativamente en las decisiones de compra por redes sociales, proporcionando 

evidencia valiosa para fortalecer las estrategias digitales orientadas a aumentar las ventas 

en contextos similares. 

En Chiclayo, Díaz P, y colaboradores (2025) realizaron un estudio titulado 

“Marketing digital y posicionamiento de marca en una empresa de transporte, Chiclayo-

Perú”. El propósito fue determinar de qué manera el marketing digital se relacionaba con 

el posicionamiento de marca de una empresa de taxis de la ciudad de Chiclayo. Para ello, 

se plantearon también objetivos específicos orientados a analizar las dimensiones del 

consumidor, costo, conveniencia y comunicación como factores influyentes en la 

percepción de la marca. 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de diseño descriptivo-

correlacional y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 70 usuarios del 

servicio de taxis, entre 18 y 60 años, quienes habían utilizado la empresa en los tres meses 

previos. El instrumento aplicado fue un cuestionario de 24 ítems, 12 vinculados al 

marketing digital y 12 al posicionamiento de marca, el cual fue validado por juicio de 

expertos y presentó índices de confiabilidad aceptables, con un Alfa de Cronbach de 0,71 

para la variable independiente y 0,61 para la dependiente. 
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Los resultados mostraron que existía una correlación positiva y significativa entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca, con un coeficiente de Pearson de 0,88. 

Además, cada dimensión analizada evidenció relaciones moderadas y positivas: 

consumidor (0,72), costo (0,64), conveniencia (0,64) y comunicación (0,67), todas con 

significancia estadística. El estudio fue útil porque demostró que una gestión adecuada 

del marketing digital podía potenciar el posicionamiento de marca en empresas de 

transporte, ofreciendo un marco de referencia para implementar estrategias digitales más 

efectivas en sectores similares. 

En Perú, Espinoza, C. y Macha, R. (2024) llevaron a cabo un estudio titulado 

“Social networks as a tool for brand positioning”, cuyo propósito fue analizar cómo el 

uso de las redes sociales contribuía al posicionamiento de marca de un restaurante de 

mariscos. La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental, transversal y de tipo correlacional, y se aplicaron encuestas en línea a 137 

personas mediante Google Forms. 

Los resultados evidenciaron que existía una relación positiva y significativa entre 

la gestión de redes sociales y el posicionamiento de la marca. Esto significó que, mientras 

mejor se utilizaron las plataformas digitales, mayor fue el nivel de reconocimiento y 

recordación que alcanzó la marca en la mente de los consumidores. 

El estudio fue relevante porque permitió demostrar, con evidencia empírica, que 

las redes sociales podían convertirse en una herramienta clave para las empresas al 

momento de fortalecer su identidad, mejorar su visibilidad y ganar espacio en un mercado 

competitivo. De esta manera, se ofreció un respaldo práctico a organizaciones que 

buscaban aprovechar el entorno digital para alcanzar un mejor posicionamiento. 

2.1.3 Antecedentes Locales 

En Arequipa, Alfaro, C. (2023) realizó un estudio titulado “Relación del 

Marketing Digital en el Posicionamiento de la Universidad Continental en Postulantes 

Universitarios, Arequipa 2022”. El objetivo del estudio fue analizar la influencia del 

marketing digital en el posicionamiento de la universidad, según la percepción de los 

postulantes del primer semestre. Se abordaron dimensiones del marketing como 

publicidad, promoción, comercialización y comunicación. 
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La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con alcance 

descriptivo-correlacional, aplicando encuestas tipo Likert a 263 postulantes 

seleccionados mediante muestreo probabilístico. Los resultados indicaron que existía una 

relación moderada entre el marketing digital y el posicionamiento institucional (R de 

Spearman = 0.435). Las dimensiones de promoción y comercialización mostraron mayor 

influencia, mientras que publicidad y comunicación evidenciaron una relación baja. 

Este estudio resultó relevante porque demostró que el marketing digital, aplicado 

estratégicamente, podía contribuir al fortalecimiento del posicionamiento institucional en 

el sector educativo. 

En Arequipa, Ardiles, J. (2021) llevó a cabo un estudio titulado “Efectividad de 

las estrategias de marketing digital en la postulación a las carreras técnicas del Instituto 

del Sur, Arequipa, 2017 – 2019”. El objetivo de la investigación fue evaluar la efectividad 

de tres estrategias digitales las cuales fueron: actividad orgánica en redes sociales, pauta 

digital y posicionamiento SEO que se llevó a cabo durante seis procesos de admisión 

realizados entre 2017 y 2019. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental y de corte longitudinal. Se analizaron datos del CRM institucional, Google 

Analytics y Facebook Business, considerando indicadores como la tasa de conversión, el 

costo por adquisición y el retorno de inversión. 

Los resultados mostraron que la pauta digital fue la estrategia más estable y 

efectiva a lo largo del tiempo, superando las metas en la mayoría de procesos. En cambio, 

la efectividad de las publicaciones orgánicas en redes sociales y del SEO fue más variable, 

con algunos picos altos (como en marzo 2017 y agosto 2017) y caídas en otros periodos. 

Además, se observó un crecimiento tanto en el número total de postulantes como en el 

porcentaje de postulaciones generadas por medios digitales, lo que confirmó la utilidad 

de estas estrategias. 

El estudio fue útil porque evidenció que el marketing digital, cuando es bien 

aplicado y monitoreado, puede tener un impacto positivo en los procesos de admisión de 

instituciones educativas técnicas. 
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2.2 Fundamentación Teórica 

2.2.1 Marketing 

A medida que el tiempo avanza, los conceptos evolucionan de igual manera y el 

marketing no es ajeno a ello ya que avanza al compás de la tecnología y los avances en 

investigación. En un principio el marketing tenía como pilar principal la producción por 

lo que las empresas solo se limitaba a la venta de productos para aquellas personas que 

estuvieran dispuestas a adquirirlo, no se centraba en las necesidades que pudiera tener el 

cliente porque creían que la calidad era el único aspecto importante dentro del marketing, 

por consiguiente, las empresas solo dirigieron sus esfuerzos a mejorar el producto, pero 

no las ventas (Villalba, 2023). 

Es así que, junto a la tecnología, es evidente la obligación que tienen las 

organizaciones de crecer en un marco tecnológico que les permita estar a la vanguardia 

en temas como tecnología o comunicaciones ya que es la manera en la cual se podrá 

interactuar con el público, todo ello ha dado como resultado el marketing como ciencia 

que está enfocada la satisfacción del cliente (Mendivelso & Lobos, 2019). 

En estos momentos la tecnología que se encuentra disponible como es el internet 

y diferentes medios digitales forman parte de la principal herramienta para las empresas 

a la hora de interactuar con el cliente por lo que, a la actualidad se menciona que los 

esfuerzos del marketing están enfocados en la experiencia que se le brinda al cliente 

mediante la interacción junto a la tecnología (Kotler et al.,2021). 

De forma general se puede definir al marketing como un conjunto de estrategias 

imprescindibles que tienden a influir en una serie de actividades las cuales están 

relacionadas con la comunicación, tales como publicidad y promoción (Juárez 2018). 

2.2.2 Marketing Digital 

Como consecuencia del aumento de presencia de usuarios en las plataformas 

digitales y redes sociales, el marketing digital se torna un ente principal para las empresas 

ya que busca generar confianza y fidelidad por parte de los clientes mediante la creación 

de estrategias que permita dar a conocer las bondades del servicio o producto que ofrecen. 

Es así que las empresas debido al auge tecnológico tienen un rango mayor de posibilidad 

para generar un impacto con sus clientes. Así mismo el surgimiento de big data trae 

consigo una nueva manera de recopilar las necesidades y gustos que se almacenan en las 

bases de datos con toda la información de los clientes a la hora de interactuar en los 

medios digitales por redes sociales (Kotler et al., 2021). 
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Así mismo debido al aumento de interacción que hay con el público las empresas 

pueden sacar provecho respecto a la competencia, apoyándose en el marketing digital 

para crear estrategias que se puede ejecutar en las plataformas virtuales para que 

consecuentemente logren su posicionamiento (Salazar et al., 2018). 

Por otro lado, el marketing digital engloba todas las estrategias que se pueden 

desarrollar en la web, sin embargo, va más allá de una interacción online ya que las 

diferentes herramientas digitales no solo fomentan el intercambio de comunicación en las 

redes, sino que también sirve para dar a conocer servicios o productos que se están 

ofertando y busquen un posicionamiento de marca, incluso también sirve para realizar 

investigaciones que analicen el mercado para su segmentación (Selman, 2017). 

Se puede concluir que el marketing digital es una combinación de diferentes 

prácticas que tiene como objetivo incrementar la productividad en el ámbito comercial de 

las empresas, donde será necesario un enfoque en la obtención de recursos y los 

procedimientos que se obtengan (Castaño & Jurado, 2016). 

Tabla 2 : Comparación entre Marketing Tradicional y Marketing Digital 

Marketing Tradicional Marketing Digital 

▪ Objetivo: aumentar las ventas ▪ Objetivo: tener una relación con 

el cliente 

▪ Centrado en las características del 

producto o servicio 

▪ Orientado al cliente, intenta 

ofrecerle un producto o servicio 

personalizado a sus intereses y 

necesidades 

▪ Diferencia entre vendedor y 

cliente: cada uno desarrolla un rol 

específico 

▪ Cliente y vendedor se sitúa en el 

mismo nivel 

▪ Publicidad directa y masiva ▪ Publicidad personalizada 

▪ Los resultados no son rápidamente 

cuantificables 

▪ Los resultados se miden 

rápidamente gracias a las 

estadísticas 

Nota: La presente comparación entre marketing tradicional y marketing digital fue 

adaptada por Castaño y Jurado (2021). 

2.2.3 Redes Sociales 

Las redes sociales han tenido un significativo impacto en el proceso comunicativo 

ya que representan una ventana abierta que permite a los cibernautas comunicar de 

manera libre sus diferentes puntos de vista (Broun, 2020). Así mismo las redes sociales 

permiten crear una red de contactos para las empresas donde se puede crear una relación 
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con los clientes y potenciales clientes, por ende, se puede afirmar que el objetivo principal 

de las redes sociales es comunicar (Gómez & Alvarado, 2021) 

Es así que las redes sociales se entiende como una herramienta necesaria que las 

organizaciones deben adoptar para comunicarse con los clientes, a día de hoy se ve como 

cada vez más personas tienen deseo por emprender por lo que dar a conocer sus productos 

o servicios de manera correcta mediante medios digitales su valor podía multiplicarse, sin 

embargo aquellas empresas u organizaciones que no logran gestionar de manera adecuada 

sus estrategias en redes sociales, no conseguirán desarrollarse en el mercado ya que su 

ausencia en comunicación digital será un favor que les podía jugar en contra, por lo tanto 

una adecuada gestión de estrategias en redes sociales traerá consigo el éxito para las 

empresas. (Corona, 2021). 

Bajo esos parámetros de empoderamiento en interconexión digital que ha cruzado 

fronteras culturales y lingüísticas sobre todo en los más jóvenes donde las redes sociales 

son un medio para poder crecer adecuadamente bajo un lineamiento de comunicación 

digital (Gozálvez & Cortijo, 2023). 

2.2.4 Marketing de contenidos 

El marketing de contenidos o marketing de atracción se entiende como un punto 

de partida ya que es el inicio para poder plantear estrategias que generen como resultado 

confianza en los clientes y potenciales clientes al mismo tiempo que se crea un valor 

diferencial de la competencia y la visibilidad de la marca, es así que el marketing de 

contenidos se torna no invasivo porque busca la comunicación digital con los clientes a 

través de diferentes canales de comunicación por redes sociales (Ramos, 2017). 

Por esta razón las empresas dan por hecho que la manera más efectiva de darse a 

conocer es por marketing de contenidos a través de redes sociales mediante una 

comunicación bidireccional a la hora de conectar con sus clientes, por lo tanto, el 

marketing de contenidos en las redes sociales es un pilar importante ya que forma parte 

de una estrategia de ascenso (Kotler et al., 2019). 

2.2.5 Social Media Marketing 

Gracias al acceso a internet a nivel mundial el Social Media Marketing se entiende 

como un proceso en el cual se puede promocionar productos o servicios en diferentes 

canales sociales digitales los cuales en ocasiones no llegan al público por los canales 

tradicionales. Básicamente el social Media Marketing busca escuchar a su comunidad y 

responder a sus necesidades, sin embargo, para otros expertos en social media marketing 
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nos dicen que no solo basta crear contenido sino revisarlo y ver la plataforma en la cual 

será más útil a la hora de promoción porque podía tener impacto o simplemente perderse 

en la amplia atmósfera social del internet (Palacios Molina et al., 2020). 

2.2.6 Marketing de correo electrónico 

El email marketing o marketing de correo electrónico es una herramienta 

comunicativa efectiva que se caracteriza por ser breve, simple y personalizada la cual se 

usa para mantener contacto con los consumidores y crear interés en productos o servicios 

y lograr la fidelización de los clientes actuales. El email marketing comprende el envío 

de comunicaciones que pueden incluir anuncios, ofertas, lanzamientos de productos, 

invitación a eventos, etc. El propósito principal del email marketing es adquirir nuevos 

clientes y poder fortalecer la fidelidad de los clientes existentes mediante el 

fortalecimiento de lazos de confianza a través de canales de comunicaciones regulares. 

Asimismo, se destaca la importancia de filtrar y segmentar de manera adecuada la base 

de datos que genera listas de clientes especializadas y se pueda mejorar la tasa de 

respuesta y actuación (Ramos, 2016). 

2.2.7 Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de marca se expresa como una parte fundamental de la 

identidad de marca teniendo por objetivo comunicarse de manera clara y directa con su 

público, así mismo expresa una ventaja competitiva en comparación con marcas de la 

competencia (Sterman, 2013). 

El posicionamiento de marca es en algunas ocasiones confundido con 

participación en el mercado, recordación de marca o incluso buena imagen, sin embargo, 

el posicionamiento se entiende como una idea estratégica que ayuda a la organización o 

empresa a ubicarse frente a su competencia, va más allá de ubicarse en la mente del cliente 

sino que es un panorama donde se ve como la comunicación es fundamental para el 

marketing ya que trae consigo acciones como la publicidad que son capaces de obtener 

una posición robusta dentro del mercado (Hoyos, 2016). 

2.2.8 Posicionamiento de marca en las instituciones de educación superior 

El posicionamiento de marca en las instituciones de educación superior no se 

construye solamente mediante estrategias publicitarias, sino que su posicionamiento está 

fuertemente influenciado por la percepción y experiencia de los estudiantes dentro del 

entorno universitario. Atributos como la calidad académica, la infraestructura, el trato del 

personal administrativo y docente, así como la alineación entre el mensaje institucional y 
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las experiencias de vivencia diaria del alumnado, se consideran factores decisivos que 

moldean la imagen de la universidad en la mente del consumidor en este caso los 

estudiantes. Por ello, una universidad que busca consolidarse en la mente de su público 

objetivo tiene que enfocarse en generar experiencias positivas y auténticas, ya que estas 

terminan siendo mucho más determinantes que la presencia en medios o rankings 

institucionales (La Cruz et al., 2023). 

2.2.9 Posicionamiento por atributo 

El posicionamiento basado en los atributos del producto consiste en asociar un 

producto o servicio con alguna característica o ventaja buscada por los consumidores, 

permitiendo que un nuevo producto o servicio se posicione respecto a un atributo que los 

competidores han ignorado (Franco et al., 2022). 

En este sentido, Kotler (1991) enfatiza que las estrategias de posicionamiento, que 

incluyen destacar atributos relacionados con el uso, el usuario o la comparación con los 

competidores, son esenciales para que las empresas puedan lograr una percepción 

favorable de sus productos y servicios en el mercado. 

Por otro lado, la creación de características distintivas y sostenibles a lo largo del 

tiempo es esencial para generar ventaja competitiva, las cuales solo se mantienen si 

forman parte de una estrategia de gestión a largo plazo. Dicha ventaja competitiva se 

define como aquella que diferencia a una empresa de sus competidores, siendo 

innovadora, difícil de replicar y accesible solo con dificultad para los rivales. En este 

sentido, el posicionamiento de una marca debe basarse en una diferenciación clara de los 

atributos y ventajas que ofrece el producto o servicio (García, et al., 2017). 

Además, centrarse en un solo atributo clave permite transmitir un mensaje más 

claro y efectivo, facilitando el reconocimiento de la marca en la mente del consumidor. 

Intentar destacar múltiples características puede diluir la percepción del posicionamiento 

y hacer más difícil su consolidación en la mente del consumidor (Solorzano & Parrales, 

2021). 

2.2.10 Posicionamiento por competidor 

Este enfoque de posicionamiento tiene como objetivo resaltar los atributos 

distintivos del producto y compararlos con los de los competidores, con el propósito de 

evidenciar las ventajas y diferencias que lo hacen único (Salazar, 2020).  
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Además, busca destacar las distancias entre el producto de la empresa y sus 

competidores directos. En este sentido, es frecuente que las campañas publicitarias y las 

comunicaciones de valor mencionen a los rivales para enfatizar los atributos que 

diferencian al producto en el mercado (Martínez, 2020). 

De manera similar, este tipo de posicionamiento, ya sea de forma implícita o 

explícita, compara el producto o marca con el de un competidor, con el fin de facilitar la 

comprensión del posicionamiento o presentarse como una alternativa superior (Gouvêa, 

2004). 

2.2.11 Posicionamiento por usuario 

Este enfoque de posicionamiento nos dice que los productos o servicios pueden 

alcanzar una posición en el mercado cuando el segmento está claramente definido y sus 

atributos son valorados y aceptados por los consumidores principales (Salazar, 2020). 

Su objetivo del posicionamiento por usuario es lograr que los consumidores se 

identifiquen con la marca, basándose en un conocimiento profundo del mercado al que 

está dirigido el producto o servicio (Solorzano & Parrales, 2021).  

En tal contexto, el posicionamiento por usuario se enfoca en asociar el producto 

o servicio con un perfil específico de consumidor, es decir se toma en cuenta factores 

como el estilo de vida, personalidad e historia personal (Gouvêa, 2004). 
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CAPÍTULO III: DISEÑO METODOLÓGICO 

 

3.1 Tipo de investigación  

Hernández Sampieri (2014) señaló que el tipo de investigación se refirió al 

alcance que podía tener un estudio científico y se clasificó en exploratorio, descriptivo, 

correlacional y explicativo, según el propósito que cada uno cumplía dentro del proceso 

investigativo. 

3.1.1 Enfoque de la Investigación 

El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, ya que, según Vizcaíno et al. (2023), 

este tipo de investigación se caracterizó por examinar y evaluar variables mediante datos 

numéricos y técnicas estadísticas. Esto permitió recopilar información de manera 

estructurada, que se presentó en tablas o gráficos, con el objetivo de comprobar las 

hipótesis planteadas. Por lo tanto, dicho enfoque resultó fundamental para obtener 

resultados susceptibles de generalización y de análisis objetivos. 

3.1.2 Tipo de Investigación 

La investigación es de tipo correlacional ya que se utilizó para identificar la 

relación entre dos o más variables, sin buscar establecer causalidad, permitiendo entender 

cómo se influían o se relacionaban entre sí (Hernández Sampieri et al., 2014). En el 

presente estudio, este tipo de investigación se aplicó para analizar la relación entre el uso 

de redes sociales por parte de las principales universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa y su posicionamiento de marca, lo que permitió organizar los resultados de 

manera clara y respaldar las conclusiones con información objetiva. 

3.1.3 Diseño de Investigación 

 El diseño de investigación fue no experimental, ya que este tipo de estudios se 

caracterizó por no manipular de manera intencional las variables, lo que permitió observar 

los fenómenos en su entorno natural y analizar cómo se desarrollaron de forma 

espontánea. En la presente investigación este diseño se aplicó para explorar la relación 

entre el uso de redes sociales por parte de las universidades católicas privadas de Arequipa 

y su posicionamiento de marca. La recolección de datos se realizó con los estudiantes de 

quinto año de secundaria durante un período específico, lo que facilitó organizar la 

información de manera clara y respaldar las conclusiones con evidencia concreta (Arias 

et al., 2022). 
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3.2 Población y muestra  

 3.2.1 Población 

Según el Ministerio de Educación (MINEDU, 2016), la ciudad de Arequipa contó 

con 4,880 instituciones educativas, que en conjunto albergaron a 2,030,080 estudiantes. 

Dentro de este conjunto se incluyeron diversas instituciones de orientación católica que 

ofrecieron educación básica regular. 

Para la presente investigación, la población estuvo conformada por estudiantes 

del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de colegios católicos de la ciudad 

de Arequipa. Esta selección se sustentó en la intención de identificar características 

comunes que permitieran obtener información más precisa y, en consecuencia, 

posibilitaron un análisis más sólido. 

De acuerdo con la Estadística de Calidad Educativa (ESCALE, 2024), el número 

total de estudiantes de quinto de secundaria matriculados en colegios católicos de 

Arequipa fue de aproximadamente 33,159. De los cuales la población de interés 

correspondió a los estudiantes de este grupo 

3.2.2 Cálculo Muestra  

Para Carrasco (2014) “La muestra es una parte o fragmento representativo de la 

población, que debe poseer las mismas propiedades y características de ella. Para ser 

objetiva requiere ser seleccionada con técnicas adecuadas” (p. 238). 

En la presente investigación, se utilizó un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, dado que la selección de los participantes estuvo dirigida exclusivamente 

a estudiantes de quinto de secundaria que cursaban sus estudios en los colegios que 

formaban parte de un grupo de colegios católicos de Arequipa. La elección de este grupo 

se fundamentó en características particulares relacionadas con su nivel educativo, así 

como en la accesibilidad y proximidad de los investigadores a los centros educativos 

involucrados. Este enfoque permitió obtener una muestra de manera rápida y eficiente, 

aunque implicó que no todos los estudiantes de la población general tuvieran la misma 

probabilidad de ser seleccionados. 

Con la información previamente obtenida, se procedió a calcular el tamaño de la 

muestra utilizando la siguiente fórmula: 
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𝑛 =
𝑁 × 𝑍𝑎

2  × 𝑝 × 𝑞    

𝑑2 × (𝑁 − 1) + 𝑍𝑎
2 × 𝑝 × 𝑞

  

𝑛 =
33159 × (1.96)2 × (0.50) × (0.50)    

(0.05)2 × (33159 − 1) + (1.96)2 × (0.50) × (0.50)
  

𝑛 = 379.77 

≈  𝟑𝟖𝟎 
De acuerdo con la fórmula el tamaño para la muestra fue de 380 estudiantes. 

3.2.3 Muestreo por conveniencia estratificada 

El estudio utilizó un muestreo por conveniencia estratificado. Según Hernández 

Sampieri et al. (2014), este tipo de muestreo consistió en dividir la población en 

subgrupos o estratos con características similares, para luego seleccionar participantes de 

cada grupo, asegurando que todos los segmentos relevantes estuvieran representados. 

Además, Creswell (2014) indicó que el muestreo por conveniencia permitió elegir a los 

sujetos más accesibles y disponibles para el investigador, lo que facilitó la recolección de 

información de manera práctica y eficiente. Esta combinación ayudó a que los datos 

obtenidos fueran confiables y pertinentes para los objetivos del estudio. 

En el caso de la presente investigación, se aplicó el muestreo por conveniencia 

estratificada al seleccionar específicamente a los estudiantes de quinto año de secundaria 

de un grupo de colegios católicos de Arequipa. Esta selección respondió tanto a criterios 

de accesibilidad como a la necesidad de representar adecuadamente los distintos estratos 

de la población de interés.  

Además, estos colegios compartían características pertinentes con las 

universidades objeto de estudio, especialmente por los convenios vigentes que ofrecían 

facilidades de ingreso para algunos alumnos, el uso de una plataforma educativa 

universitaria mediante la cual los estudiantes recibían capacitación en tecnologías de la 

información, así como beneficios adicionales como rebajas en pensiones para alumnos 

provenientes de instituciones aliadas. 

Gracias a este enfoque, se logró obtener información suficiente y precisa para 

analizar la relación entre el uso de redes sociales por parte de las universidades y su 

posicionamiento de marca. 
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3.2.4 Criterios de exclusión e inclusión 

Se consideraron colegios católicos de la ciudad de Arequipa que contaban con 

estudiantes del quinto año de secundaria. Con el propósito de equilibrar la 

representatividad de la muestra, los colegios con menos de 90 estudiantes fueron 

compensados mediante la inclusión de instituciones con una matrícula superior a dicho 

número, lo que permitió asegurar un tamaño muestral adecuado y garantizar la validez de 

los resultados obtenidos. 

3.3 Técnicas e Instrumentos  

3.3.1 Técnica 

La técnica empleada para la recopilación de información fue la encuesta, la cual, 

según Arias et al. (2022), consistió en un procedimiento sistematizado que permitió 

estudiar y analizar datos obtenidos de una muestra representativa de una población, con 

el objetivo de explorar, describir, predecir o explicar diversas características.  

En el presente estudio es cuantitativo, esta técnica se aplicó mediante un 

cuestionario dirigido a los estudiantes de quinto año de secundaria de un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, considerando las dos variables de investigación: redes 

sociales y posicionamiento de marca. La utilización del cuestionario facilitó la 

cuantificación de los datos y permitió su procesamiento mediante herramientas 

estadísticas, agilizando el análisis y la interpretación de los resultados. 

3.3.2 Instrumento 

Para la presente investigación, se empleó un método que facilitó la recolección 

precisa de datos con el fin de analizar la relación entre el posicionamiento de marca y el 

uso de redes sociales en las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 

según la percepción de los estudiantes de quinto año de secundaria pertenecientes a un 

grupo de colegios católicos de Arequipa. La técnica seleccionada fue la encuesta, dado 

que fue ampliamente reconocida y su procesamiento resultó sencillo (Casas Anguita et 

al., 2002). 

Para la elaboración de la encuesta (ver Anexo 01), se recopilaron diversas 

preguntas provenientes de instrumentos empleados en artículos científicos, las cuales 

habían sido evaluadas por expertos en la materia, lo que garantizó su validez y 

confiabilidad. Dichas preguntas se organizaron en torno a las dimensiones de redes 

sociales y posicionamiento de marca. Asimismo, se adaptaron los modelos de encuesta 
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elaborados por López E. et al. (2023) y Peña A. et al. (2023), lo que permitió medir con 

mayor precisión la percepción de los estudiantes acerca del impacto de las redes sociales 

como estrategia de posicionamiento de las universidades católicas privadas de Arequipa. 

En síntesis, toda la información presentada en este capítulo se resumió en la matriz de 

consistencia (ver Anexo 02). 

3.3.2.1 Validez del instrumento 

Con el propósito de este estudio, la encuesta que se empleó fue examinada, verificada 

y autorizada por tres expertos con amplia experiencia y conocimiento en la materia, 

quienes realizaron una evaluación previa y, finalmente, aprobaron el instrumento para su 

aplicación. 

● Mg. Ligia Narela Cateriano Fonseca (véase en el anexo 03) 

● Mg. Efraín Enrique Bernardo Chávez Arostegui (véase en el anexo 04)  

● Mg. Bruno Fernando López Medina (véase en el anexo 05) 

3.3.2.2 Confiabilidad del instrumento 

Para la presente investigación se realizó un análisis de confiabilidad aplicando el 

coeficiente Alpha de Cronbach, el cual permitió determinar el nivel de precisión del 

instrumento de medición empleado en una investigación (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2014). Asimismo, se resaltó que la confiabilidad del instrumento se consideró 

una propiedad fundamental en los instrumentos de medición, ya que, al ser aplicados más 

de una vez a los mismos sujetos, debían generar resultados similares, lo que permitió 

interpretar una medida estable en evaluaciones realizadas (Canales, 2006). 

Tabla 3 : Nivel de confiabilidad del instrumento 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

.963 96 

Tabla 4 : Nivel de confiabilidad de las variables del instrumento 

 Alfa de Cronbach N de elementos 

Redes sociales .889 30 

Posicionamiento .965 66 

28



Tabla 5 : Baremos de interpretación de confiabilidad del Alfa de Cronbach 

Coeficiente Alfa de Cronbach Calificación 

Coeficiente alfa >0.9 Excelente 

Coeficiente alfa >0.8 Buena 

Coeficiente alfa >0.7 Aceptable 

Coeficiente alfa >0.6 Cuestionable 

Coeficiente alfa >0.5 Inaceptable 

Fuente George y Mallery (2013) 

El nivel de confiabilidad del instrumento de esta investigación fue determinado 

según los rangos establecidos. En este sentido, en la Tabla 3 el coeficiente general 

obtenido fue de 0,963, lo cual indicó una confiabilidad excelente. De manera específica, 

en la Tabla 4 se evaluó cada variable por separado y se encontró que la variable 

relacionada con posicionamiento alcanzó un valor de 0,965 y se valoró como excelente, 

mientras que la variable de redes sociales alcanzó un valor de 0,889 y se valoró como 

buena. Ambos resultados se ubicaron dentro del rango considerado como confiabilidad 

excelente. 

3.3.3 Equipos y recursos 

Los recursos empleados durante la realización de esta investigación incluyeron 

papel para la entrega de encuestas a los estudiantes del quinto año de secundaria, el uso 

constante de una computadora para la redacción del documento y la conexión activa a 

internet para la búsqueda de información. Asimismo, para la posterior recopilación de 

datos se hizo uso del software estadístico SPSS. 

3.4 Procedimiento 

La recopilación de información se llevó a cabo mediante una encuesta diseñada 

específicamente para este estudio, la cual fue distribuida de manera física entre los 

estudiantes de quinto año de secundaria de los colegios pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa. 

 Posteriormente, los datos recolectados fueron procesados empleando técnicas de 

análisis descriptivo y correlacional, utilizando para ello el software estadístico SPSS. A 

partir de este análisis, los resultados fueron interpretados considerando los objetivos 

planteados al inicio del estudio. 

Finalmente, se presentaron las conclusiones derivadas del desarrollo de la investigación. 
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3.4.1 Flujograma del procedimiento para la recolección de datos 

A fin de presentar los procesos realizados en la investigación y la 

correspondiente recolección de datos, se procedió a elaborar el flujograma de procesos. 

Figura 1 : Flujograma del procedimiento para la recolección de datos 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1 Datos de control 

A continuación, se presentan y analizan los datos de las encuestas realizadas a los 

estudiantes de quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de colegios católicos 

de Arequipa. Los resultados ofrecen una visión detallada del perfil de los encuestados. 

Figura 2 : Descripción de género 

 

En términos de distribución por género, el 42 % de los encuestados fueron 

hombres, mientras que el 58% fueron mujeres. 

Figura 3 : Distribución de la edad 

 

El análisis de la distribución por edad mostró que la mayoría de los estudiantes 

encuestados tenían 16 años (58%), seguido por los de 17 años (42%). Solo un pequeño 

porcentaje correspondió a estudiantes de 15 años (1%). Esto indicó que la muestra estuvo 

principalmente compuesta por estudiantes de 16 y 17 años. 
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Figura 4 : Dato demográfico de la muestra según colegio 

 

Los resultados permitieron interpretar que la mayor concentración de estudiantes 

en el Colegio 4 pudo influir en el peso de las percepciones obtenidas, otorgándole una 

representación más significativa dentro del análisis general. No obstante, la participación 

relativamente equilibrada de los demás colegios aseguró la heterogeneidad necesaria para 

contrastar opiniones y fortalecer la validez del estudio, al reflejar distintas realidades 

institucionales dentro del grupo de colegios católicos de Arequipa. 

4.2 Resultados  

Este estudio se basó en una muestra conformada por 380 respuestas, las cuales 

fueron analizadas mediante el software estadístico SPSS. A partir de ello, la información 

fue resumida y organizada en tablas y figuras que facilitaran su interpretación. 
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4.2.1. Variable Redes Sociales 

Ítem 1: ¿Qué tan atractivo e interesante me parece el contenido en las redes 

sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 5 : Percepción sobre la adecuación del contenido en redes sociales de 

la Universidad A. 

 

El contenido en redes sociales de la Universidad A generó un interés moderado 

entre los estudiantes, con diferencias según cada colegio. En el Colegio 2 y el Colegio 1, 

la mayoría lo consideró “algo importante” (63% y 59%), mostrando conexión con la 

información difundida. En el Colegio 3 y el Colegio 4, las opiniones estuvieron más 

divididas: alrededor del 35% lo percibió como “algo importante”, mientras que un 

porcentaje considerable lo consideró “poco” o “nada importante”, destacando el Colegio 

3 con un 20% de indiferencia. 

Las valoraciones más altas como “muy importante” fueron mínimas en todos los 

colegios, indicando que el contenido aún no se posicionó como altamente atractivo. En 

síntesis, aunque despertó mayor interés en el Colegio 2 y el Colegio 1, los resultados 

señalaron la necesidad de reforzar la estrategia digital para incrementar la relevancia y 

captar mejor la atención de todos los estudiantes. 
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Figura 6 : Percepción sobre la adecuación del contenido en redes sociales de 

la Universidad B. 

 

El contenido en redes sociales de la Universidad B fue percibido como “algo 

importante” por la mayoría de estudiantes, especialmente en el Colegio 2 (63%) y el 

Colegio 1 (52%), mientras que solo el 25% del Colegio 3 compartió esta percepción. Sin 

embargo, el Colegio 3 destacó por registrar el mayor porcentaje de valoración “muy 

importante” (22%), superando a los demás colegios. Los niveles de desinterés fueron 

bajos (4%–7%), lo que indicó una apreciación general positiva del contenido. 

En síntesis, aunque la mayoría percibió el contenido como relevante, el Colegio 3 

mostró un interés más intenso, evidenciando diferencias en la manera en que cada 

comunidad educativa valoró la información difundida. 
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Figura 7 : Percepción sobre la adecuación del contenido en redes sociales de 

la Universidad C. 

 

El contenido en redes sociales de la Universidad C fue percibido como “algo 

importante” por la mayoría de estudiantes, especialmente en el Colegio 2 (60%) y el 

Colegio 1 (51%), seguido por el Colegio 4 (44%). El Colegio 3 destacó por registrar el 

mayor porcentaje de valoración “muy importante” (22%), lo que evidenció un interés más 

intenso de sus estudiantes. Las respuestas “poco” o “nada importante” fueron mínimas en 

todos los colegios (5% o menos), reflejando una apreciación positiva general. 

En síntesis, la mayoría consideró que el contenido tenía relevancia, con el Colegio 

2 y el Colegio 1 mostrando la valoración media más alta, mientras que el Colegio 3 

destacó por otorgarle mayor intensidad a su interés. 
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Ítem 3: ¿Considero que me brinda confianza el contenido publicado en las redes 

sociales de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 8 : Percepción sobre la confianza que genera el contenido en redes 

sociales de la Universidad A. 

 

El Colegio 2 mostró la mayor confianza en el contenido de redes sociales de la 

Universidad A, con un 40% que lo consideró “muy importante” y un 17% “importante”. 

Le siguió el Colegio 4, donde un 30% lo valoró como “importante” y un 43% como “algo 

importante”, reflejando también una percepción positiva. En el Colegio 3, la mayoría 

(37%) lo calificó como “algo importante” y un 22% como “importante”, indicando una 

recepción aceptable. Por el contrario, el Colegio 1 presentó la valoración más baja: solo 

un 7% lo consideró “muy importante” y un 13% “importante”, lo que evidenció una 

confianza débil en la confianza que genera el contenido de la Universidad A. 
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Figura 9 : Percepción sobre la confianza que genera el contenido en redes 

sociales de la Universidad B. 

 

En la Universidad B, el contenido publicado en redes sociales generó altos 

niveles de confianza, especialmente en los estudiantes del Colegio 2, donde el 46% lo 

consideró “muy importante” y otro 28% “importante”. Esto sugirió una conexión 

efectiva y sólida con esta comunidad educativa. Los estudiantes del Colegio 4 también 

mostraron un alto grado de confianza, con un 50% que lo valoró como “importante” y 

un 17% como “muy importante”. En el Colegio 3, la percepción también fue positiva, 

con un 33% que consideró el contenido “importante” y un 32% que lo vio como “muy 

importante”. El Colegio 1 presentó una valoración más moderada pero aún favorable, ya 

que un 56% de sus estudiantes lo calificaron como “importante” y un 21% como “muy 

importante”. En conjunto, los resultados reflejaron que la Universidad B transmitió 

confianza a través de sus redes sociales en todos los colegios, con especial fortaleza en 

los Colegios 2 y 4. 
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Figura 10 : Percepción sobre la confianza que genera el contenido en redes 

sociales de la Universidad C. 

 

En la Universidad C, el contenido compartido en redes sociales también transmitió 

confianza a los estudiantes, aunque con algunas diferencias entre colegios. Los alumnos 

del Colegio 1 destacaron con un 59% que consideró el contenido “importante” y un 16% 

que lo percibió como “muy importante”, reflejando una percepción positiva generalizada. 

En el Colegio 2, el nivel de confianza fue aún más elevado, ya que el 46% lo calificó 

como “muy importante” y otro 36% como “importante”, lo que indicó una fuerte 

conexión con esta universidad. El Colegio 3 y el Colegio 4 también mostraron resultados 

favorables. En el Colegio 3, el 40% lo valoró como “importante” y el 25% como “muy 

importante”; mientras que en el Colegio 4, el 57% lo percibió como “importante” y el 

16% como “muy importante”. Estos resultados evidenciaron que las redes sociales de la 

Universidad C generaron un alto nivel de confianza entre los estudiantes, con especial 

énfasis en los Colegios 2 y 4. 
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Ítem 6: ¿Qué tanto interactúas a través de las redes sociales de las siguientes 

universidades objeto de estudio? 

Figura 11 : Nivel de interacción en redes sociales con la Universidad A. 

 

En el caso de la Universidad A, la interacción a través de sus redes sociales fue 

baja en la mayoría de los colegios. En el Colegio 2 y el Colegio 4, más de la mitad de los 

estudiantes, 60% y 57% respectivamente, indicó que no interactuaba con ellas. El Colegio 

3 presentó un patrón similar, con un 52% que no interactuaba. El Colegio 1 mostró un 

panorama distinto: aunque el 29% manifestó no interactuar, un 46% señaló que lo hacía 

“algo importante”, el nivel más alto entre todos los colegios en esta categoría. Las 

respuestas que consideraron esta interacción como “importante” o “muy importante” 

fueron mínimas en todos los casos. En resumen, la mayoría de los colegios evidenció 

poco interés por interactuar con las redes sociales de la Universidad A, destacando 

levemente el Colegio 1 por una mayor participación. 
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Figura 12 : Nivel de interacción en redes sociales con la Universidad B. 

 

En la Universidad B, la interacción a través de sus redes sociales mostró mayor 

diversidad entre los colegios. El Colegio 3 destacó con una percepción más positiva: el 

32% consideró esta interacción como “importante”, el valor más alto en esa categoría, y 

otro 25% la percibió como “algo importante”. En cambio, en el Colegio 2 y el Colegio 4 

predominaron los niveles bajos de interacción. En el Colegio 2, el 42% indicó que no 

interactuaba en absoluto y el 47% lo consideró “poco importante”. En el Colegio 4, el 

38% señaló “nada importante” y el 24% “algo importante”, reflejando una percepción 

más dividida. El Colegio 1 también presentó un alto porcentaje de desinterés, con un 48% 

que lo calificó como “poco importante”, aunque fue uno de los pocos colegios donde 

apareció una valoración de “muy importante” con un 12%. En resumen, el Colegio 3 

resaltó por su mayor conexión con las redes de la Universidad B, mientras que en los 

demás colegios predominó una baja interacción, especialmente en los Colegios 2 y 1. 
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Figura 13 : Nivel de interacción en redes sociales con la Universidad C. 

 

En la Universidad C, el Colegio 1 mostró el mayor nivel de desinterés frente a las 

redes sociales de la universidad, con un 56% que indicó no interactuar, muy por encima 

del resto de colegios. Le siguió el Colegio 2, con un 42% en esta misma categoría. Por el 

contrario, el Colegio 4 presentó una distribución más equilibrada: aunque el 24% señaló 

que no interactuaba, un 28% consideró la interacción “algo importante” y un 26% la 

calificó como “importante”, el porcentaje más alto en esta última categoría. El Colegio 3 

también mostró una actitud relativamente abierta, con un 28% que valoró la interacción 

como “algo importante” y un 22% como “importante”. Las valoraciones más altas, como 

“muy importante”, siguieron siendo poco frecuentes, con solo un 3% en algunos colegios. 

En resumen, la mayoría de los estudiantes no interactuó con las redes sociales de la 

Universidad C, especialmente en los Colegios 1 y 2, mientras que los Colegios 4 y 3 

presentaron un mayor nivel de participación relativa. 
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4.1.2 Variable Posicionamiento de marca 

Ítem 12.1: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de precio justo en las 

siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 14 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad A. 

 

En la Universidad A, los Colegios 2 y 3 otorgaron mayor importancia al atributo 

de precio justo, con un 40% y un 43% respectivamente que lo consideraron relevante, y 

cerca del 20% en ambos colegios que lo calificaron como completamente importante. El 

Colegio 4 también mostró una tendencia favorable, con un 46% de opiniones neutrales, 

un 21% de acuerdo y un 19% que lo consideró muy importante. Por otro lado, el Colegio 

1 presentó predominio de opiniones neutrales, con un 58%, mientras que solo un 15% 

estuvo de acuerdo y un 20% lo calificó como completamente importante. Las opiniones 

en desacuerdo fueron mínimas en todos los colegios. En resumen, los Colegios 2 y 3 

valoraron claramente el precio justo como un atributo importante, mientras que el Colegio 

1 mostró una postura más neutral frente a este aspecto. 
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Figura 15 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad B. 

 

En la Universidad B, el Colegio 4 presentó las opiniones más positivas sobre el 

atributo de precio justo, ya que el 34% lo consideró completamente importante y el 21% 

estuvo de acuerdo, sumando más de la mitad con una valoración favorable. Le siguió el 

Colegio 2, donde el 32% lo calificó como completamente importante y el 37% estuvo de 

acuerdo, mostrando una fuerte percepción de valor en este aspecto. En el Colegio 3, 

aunque el 32% mantuvo una postura neutral, el 27% estuvo de acuerdo y el 17% lo valoró 

como completamente importante, lo que indicó una tendencia mayormente favorable. Por 

el contrario, el Colegio 1 mostró el mayor nivel de desacuerdo: el 41% no consideró 

importante el precio justo y solo el 14% lo percibió como un atributo totalmente 

importante. En resumen, los Colegios 4 y 2 valoraron fuertemente el precio justo como 

atributo relevante, mientras que en el Colegio 1 predominó una percepción negativa. El 

Colegio 3 se mantuvo en una posición intermedia, aunque con tendencia positiva. 
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Figura 16 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad C. 

 

En la Universidad C, el Colegio 2 otorgó mayor importancia al atributo de precio 

justo, ya que el 59% estuvo de acuerdo y un 15% lo consideró completamente importante, 

sumando una valoración ampliamente positiva. El Colegio 3 también mostró una 

percepción favorable, con un 40% de acuerdo y un 13% que lo valoró como 

completamente importante, aunque con una mayor proporción de respuestas neutrales. 

En el Colegio 4, las opiniones estuvieron más divididas: el 26% estuvo de acuerdo y el 

24% totalmente de acuerdo, mientras que un 31% se mantuvo neutral. En el Colegio 1 

predominó nuevamente la neutralidad, con un 58%, y solo un 10% consideró el precio 

justo como completamente importante; además, fue el único colegio con porcentajes 

visibles en las categorías de completo desacuerdo. En resumen, el Colegio 2 se destacó 

como el que más valoró el precio justo en esta universidad, seguido por el Colegio 3. El 

Colegio 4 mostró posturas variadas y el Colegio 1 mantuvo una postura más distante, con 

predominio de respuestas neutras. 
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Ítem 12.2: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de prestigio en las siguientes 

universidades objeto de estudio? 

Figura 17 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad A. 

 

En la Universidad A, el Colegio 2 mostró la valoración más alta sobre el 

prestigio, ya que el 58% lo consideró importante y un 17% adicional lo calificó como 

completamente importante, reflejando una percepción claramente positiva. El Colegio 4 

también presentó una opinión favorable, con un 41% de estudiantes que estuvieron de 

acuerdo y un 9% que lo consideraron completamente importante, aunque una parte 

significativa (35%) mantuvo una postura neutral. El Colegio 3 se mostró más dividido: 

aunque el 17% lo valoró altamente y el 13% estuvo de acuerdo, un 47% adoptó una 

posición neutral y un 17% no le atribuyó ninguna importancia, el porcentaje más alto en 

esa categoría. En el Colegio 1 predominó la neutralidad con un 56%, y solo un 7% lo 

consideró completamente importante, lo que indicó una valoración más reservada del 

prestigio como atributo. En resumen, el Colegio 2 se destacó por valorar más el 

prestigio de la universidad, seguido por el Colegio 4, mientras que los Colegios 3 y 1 

mostraron opiniones más dispersas y menos entusiastas. 
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Figura 18 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad B. 

 

En la Universidad B, el Colegio 2 destacó por valorar con fuerza el prestigio, ya 

que el 57% estuvo de acuerdo y el 26% lo consideró completamente importante, sumando 

más de ocho de cada diez estudiantes con una opinión positiva al respecto. Le siguieron 

de cerca los Colegios 3 y 4, con respuestas muy similares: en ambos, aproximadamente 

la mitad de los estudiantes estuvieron de acuerdo en que el prestigio era importante (50% 

y 51% respectivamente), y entre el 27% y el 30% lo calificaron como completamente 

importante. En contraste, el Colegio 1 mostró mayor escepticismo, con un 37% en 

desacuerdo respecto a que el prestigio fuera un atributo relevante, y apenas un 20% que 

lo consideró completamente importante. En resumen, los Colegios 2, 3 y 4 valoraron de 

manera muy positiva el prestigio de la universidad, mientras que el Colegio 1 presentó 

opiniones más divididas y menos favorables. 
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Figura 19 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad C. 

 

En la Universidad C, el Colegio 4 mostró una valoración destacada del prestigio, 

con un 50% de los estudiantes de acuerdo y un 31% que lo consideró completamente 

importante, sumando más del 80% con una percepción positiva. El Colegio 2 también 

valoró positivamente este atributo, con un 48% de estudiantes de acuerdo y un 23% que 

lo consideró completamente importante, reflejando una postura mayoritariamente 

favorable. En el Colegio 3, el 44% estuvo de acuerdo con la importancia del prestigio y 

el 20% lo calificó como completamente importante, mientras que un 23% mantuvo una 

postura neutral. Por otro lado, el Colegio 1 presentó la mayor cantidad de respuestas 

negativas, con un 40% que no lo consideró importante, un 18% de acuerdo y apenas un 

7% que lo valoró como completamente importante. En resumen, los Colegios 4 y 2 

valoraron fuertemente el prestigio de la universidad, mientras que el Colegio 3 mostró 

una percepción positiva pero más dividida, y el Colegio 1 evidenció una postura más 

escéptica. 
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Ítem 12.3: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de un equipamiento 

adecuado para clases en las siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 20 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para clases en la Universidad A. 

 

En la Universidad A, el Colegio 2 presentó la mayor neutralidad respecto al 

equipamiento adecuado para las clases, con un 58% de estudiantes que no se pronunciaron 

ni a favor ni en contra. Solo un 9% lo consideró completamente importante, mientras que 

un 23% estuvo en desacuerdo. El Colegio 4 también mostró una tendencia neutral, con 

un 36% de estudiantes adoptando esta postura y un 28% que consideró el equipo adecuado 

como importante; un 10% lo valoró como completamente importante. El Colegio 3 reflejó 

una valoración positiva del equipamiento, con un 43% que lo consideró adecuado y un 

23% completamente importante, mientras que las opiniones negativas fueron mínimas, 

con solo un 13% en desacuerdo. En el Colegio 1, el 58% se mostró neutral respecto a la 

importancia del equipo, pero solo un 13% lo percibió como completamente importante y 

un 23% estuvo en desacuerdo. En resumen, los Colegios 2 y 1 presentaron una gran 

cantidad de respuestas neutrales, mientras que los Colegios 4 y 3 mostraron opiniones 

más favorables sobre la importancia del equipamiento adecuado para las clases. 
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Figura 21 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para clases en la Universidad B. 

 

En la Universidad B, el Colegio 3 presentó la valoración más positiva respecto al 

equipamiento adecuado para las clases, con un 57% de estudiantes que estuvieron de 

acuerdo en que este atributo era importante y un 33% que lo consideró completamente 

importante. El Colegio 4 también mostró una fuerte valoración positiva, con un 39% de 

estudiantes de acuerdo y un 42% que lo calificó como completamente importante; solo 

un 1% expresó desacuerdo total. El Colegio 2 reflejó un apoyo significativo, con un 41% 

de acuerdo y un 36% completamente de acuerdo, y solo un 7% en desacuerdo. Por otro 

lado, el Colegio 1 presentó una distribución más crítica: el 39% de los estudiantes estuvo 

en desacuerdo, aunque un 28% lo consideró completamente importante y un 27% estuvo 

de acuerdo. En resumen, los Colegios 3, 4 y 2 mostraron un consenso general sobre la 

importancia del equipamiento adecuado, mientras que el Colegio 1 se destacó por tener 

una proporción significativa de estudiantes en desacuerdo, aunque también con una parte 

considerable que lo valoró positivamente. 
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Figura 22 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para clases en la Universidad C. 

 

En la Universidad C, el equipamiento adecuado para las clases fue valorado 

positivamente, especialmente por los estudiantes del Colegio 2 y del Colegio 4. El 

Colegio 2 destacó con un 46% en la categoría más alta, seguido muy de cerca por el 

Colegio 4 con un 43%. El Colegio 3 también mostró una percepción favorable, aunque 

un poco más moderada, con un 47% que estuvo de acuerdo y un 27% que lo consideró 

completamente de acuerdo. En el Colegio 1, la opinión estuvo más dividida: casi la mitad 

del alumnado (49%) respondió de manera neutral, mientras que solo un 26% y un 24% 

se mostraron “de acuerdo” o “completamente de acuerdo”, respectivamente. Esto sugiere 

que, para este grupo, el equipamiento no generó una impresión tan clara o positiva como 

en los otros colegios. En resumen, la mayoría de los colegios valoró el equipamiento 

adecuado como un aspecto importante, especialmente los Colegios 2 y 4, mientras que en 

el Colegio 1 se percibió mayor indiferencia o falta de certeza sobre este atributo. 
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Ítem 12.4: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de trayectoria en las 

siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 23 : Nivel de importancia asignado al atributo de trayectoria en la 

Universidad A. 

 

En la Universidad A, la trayectoria fue valorada de manera distinta entre los 

colegios, mostrando contrastes notables. El Colegio 2 destacó con un 55% de estudiantes 

que consideró importante este atributo y otro 14% que lo valoró como muy importante, 

sumando cerca del 70% con alta relevancia. El Colegio 3 también presentó una 

percepción positiva, aunque más equilibrada, con un 37% de acuerdo y un 7% 

completamente de acuerdo. En el Colegio 4, el 31% estuvo de acuerdo y un 12% 

completamente de acuerdo, reflejando una valoración favorable pero más moderada. En 

contraste, el Colegio 1 mostró una postura bastante distinta: un 61% respondió de forma 

neutral, apenas el 12% estuvo de acuerdo y solo el 5% lo consideró muy importante, lo 

que sugiere que, para la mayoría de sus estudiantes, la trayectoria de esta universidad no 

resultó un factor especialmente relevante. En resumen, los Colegios 2 y 3 le otorgaron un 

valor significativo a la trayectoria de la Universidad A, mientras que el Colegio 1 

predominó en indiferencia y baja valoración de este aspecto. 
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Figura 24 : Nivel de importancia asignado al atributo de trayectoria en la 

Universidad B. 

 

En la Universidad B, la trayectoria fue altamente valorada en el Colegio 3, donde 

la mitad de los estudiantes la consideró “completamente importante”, siendo este el 

porcentaje más alto en esa categoría entre todos los colegios. Además, el 40% estuvo de 

acuerdo con esta afirmación, reforzando la percepción positiva. Una tendencia similar se 

observó en el Colegio 4, con un 41% de acuerdo y un 35% que le otorgó la máxima 

importancia. El Colegio 2 también presentó una percepción destacada, con un 55% de 

acuerdo y otro 25% completamente de acuerdo, posicionándolo como otro colegio donde 

este atributo tuvo alta relevancia. Por el contrario, en el Colegio 1 la visión fue más 

dividida: aunque el 28% estuvo de acuerdo y el 25% completamente de acuerdo, un 36% 

expresó desacuerdo y un 18% se mantuvo neutral, reflejando un menor consenso sobre la 

importancia de la trayectoria. En resumen, los Colegios 3, 4 y 2 valoraron mucho la 

trayectoria de la Universidad B, mientras que el Colegio 1 presentó una opinión más 

dispersa. 
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Figura 25 : Nivel de importancia asignado al atributo de trayectoria en la 

Universidad C. 

 

En la Universidad C, la trayectoria fue especialmente valorada por los estudiantes 

del Colegio 4, donde el 39% estuvo de acuerdo y el 31% la consideró completamente 

importante. De manera similar, el Colegio 3 mostró una percepción positiva, con un 33% 

de acuerdo y otro 33% que la valoró al máximo nivel, indicando una apreciación 

equilibrada y sólida de este atributo. El Colegio 2 también presentó una mayoría 

favorable, con un 36% de estudiantes de acuerdo y un 30% que otorgó la máxima 

valoración. En contraste, el Colegio 1 se distinguió por un 40% de estudiantes que no 

consideraron importante la trayectoria, el porcentaje más alto de desacuerdo; aunque un 

26% estuvo de acuerdo y un 18% completamente de acuerdo. En resumen, la trayectoria 

de la Universidad C fue bien valorada en los Colegios 2, 3 y 4, mientras que en el Colegio 

1 persistió un alto nivel de indiferencia o desacuerdo. 
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Ítem 12.5: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de formación integral en las 

siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 26 : Nivel de importancia asignado al atributo de formación integral en 

la Universidad A. 

 

En la Universidad A, el atributo de formación integral fue valorado de manera 

destacada por el Colegio 2, donde el 40% de los estudiantes estuvo completamente de 

acuerdo y el 35% de acuerdo, mostrando la valoración más positiva. Le siguió el Colegio 

3, con un 47% de acuerdo y un 13% completamente de acuerdo, aunque también registró 

el mayor nivel de desacuerdo con un 20%. El Colegio 4 presentó una tendencia 

equilibrada donde el 36% mantuvo una postura neutral, mientras que un 31% estuvo de 

acuerdo y un 20% completamente de acuerdo. Por su parte, el Colegio 1 se caracterizó 

por una postura más reservada, con un 52% de estudiantes neutrales, un 24% de acuerdo, 

un 14% completamente de acuerdo y un 9% en desacuerdo. En resumen, el Colegio 2 

mostró la mayor valoración positiva hacia la formación integral, seguido por el Colegio 

3, mientras que el Colegio 4 tuvo opiniones más distribuidas y el Colegio 1 adoptó una 

postura más neutral frente a este atributo. 
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Figura 27 : Nivel de importancia asignado al atributo de formación integral en 

la Universidad B. 

 

En la Universidad B, el atributo de formación integral fue especialmente valorado 

por el Colegio 2, donde un 41% de estudiantes estuvo completamente de acuerdo y un 

33% de acuerdo, mostrando la percepción más favorable. Le siguió de cerca el Colegio 

3, con un 47% de acuerdo y un 37% completamente de acuerdo, evidenciando un respaldo 

sólido. El Colegio 4 también presentó una valoración positiva, con un 35% 

completamente de acuerdo, un 25% de acuerdo y un 28% manteniendo postura neutral. 

Por otro lado, el Colegio 1 reflejó una tendencia más crítica: el 37% de estudiantes estuvo 

en desacuerdo, solo un 23% completamente de acuerdo, un 26% de acuerdo y un 14% 

neutral. En resumen, los Colegios 2, 3 y 4 mostraron un respaldo claro hacia la formación 

integral como atributo importante, mientras que el Colegio 1 presentó una mayor 

proporción de desacuerdo, aunque también con una parte que valoró positivamente este 

aspecto. 
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Figura 28 : Nivel de importancia asignado al atributo de formación integral en 

la Universidad C. 

 

En la Universidad C, la formación integral fue especialmente valorada por el 

Colegio 4, donde el 44% de los estudiantes estuvo completamente de acuerdo y un 35% 

de acuerdo, mostrando la percepción más destacada. Le siguió de cerca el Colegio 3, con 

un 40% completamente de acuerdo y un 35% de acuerdo, evidenciando también una clara 

valoración positiva. El Colegio 2 presentó una tendencia similar, con un 42% 

completamente de acuerdo y un 32% de acuerdo. En contraste, el Colegio 1 mostró un 

perfil más moderado: aunque un 25% de los estudiantes estuvo completamente de acuerdo 

y un 26% de acuerdo, un 47% se mantuvo neutral frente a este atributo. En resumen, los 

Colegios 4, 3 y 2 evidenciaron un fuerte reconocimiento de la formación integral como 

atributo importante de la Universidad C, mientras que el Colegio 1 destacó por una mayor 

proporción de estudiantes con postura neutral, aunque también con presencia significativa 

de opiniones positivas. 

 

 

 

 

0%
3%

47%

26% 25%

0%

7%

20%

32%

42%

0%

10%
13%

37%
40%

1%
3%

17%

35%

44%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

Completamente en
desacuerdo

En desacuerdo Neutral De acuerdo Completamente de
acuerdo

¿Qué tan importante es para ti el atributo de formación integral de 

la  Universidad C?

COLEGIO 1 COLEGIO 2 COLEGIO 3 COLEGIO 4

56



Ítem 12.6: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de atención activa en las 

siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 29 : Nivel de importancia asignado al atributo de atención activa en la 

Universidad A. 

 

En la Universidad A, el atributo de atención activa fue percibido de manera 

especialmente positiva por el Colegio 2, donde el 59% de los estudiantes estuvo de 

acuerdo y un 14% completamente de acuerdo. Le siguió el Colegio 3, con un 33% de 

acuerdo y un 14% completamente de acuerdo, aunque con un 27% de respuestas 

neutrales. El Colegio 4 presentó una postura equilibrada, con un 35% de estudiantes de 

acuerdo, un 13% completamente de acuerdo y un 40% manteniéndose neutral. En 

contraste, el Colegio 1 mostró una percepción más distante, ya que el 61% de los 

estudiantes se ubicó en posición neutral, mientras que apenas un 15% estuvo de acuerdo 

y un 14% completamente de acuerdo. En resumen, el Colegio 2 valoró de manera más 

positiva la atención activa de la Universidad A, mientras que el Colegio 1 presentó la 

mayor proporción de respuestas neutrales, sugiriendo una percepción menos definida 

sobre este atributo. 
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Figura 30 : Nivel de importancia asignado al atributo de atención activa en la 

Universidad B. 

 

En la Universidad B, el atributo de atención activa recibió un respaldo destacado 

en los colegios 2 y 3, donde un 53% de los estudiantes estuvo de acuerdo con su 

relevancia; además, un 18% en el colegio 2 y un 27% en el colegio 3 se mostraron 

completamente de acuerdo, evidenciando una percepción sólida. El colegio 4 también 

reflejó una valoración positiva, con un 40% de acuerdo y un 31% completamente de 

acuerdo. En contraste, el colegio 1 presentó la percepción más dividida: aunque un 26% 

estuvo de acuerdo y un 18% completamente de acuerdo, un 39% se manifestó en 

desacuerdo, el porcentaje más alto en esa categoría. En síntesis, los colegios 2 y 3 

mostraron el mayor respaldo, el colegio 4 mantuvo una evaluación favorable, y el colegio 

1 reflejó una opinión más fragmentada. 
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Figura 31 : Nivel de importancia asignado al atributo de atención activa en la 

Universidad C. 

 

En la Universidad C, el atributo de atención activa fue valorado de manera más 

positiva por el Colegio 2, donde el 46% de los estudiantes estuvo completamente de 

acuerdo y un 28% de acuerdo. El Colegio 4 también presentó una percepción favorable, 

con un 36% completamente de acuerdo y un 37% de acuerdo. El Colegio 3 mostró una 

distribución más equilibrada: un 37% de acuerdo, un 27% completamente de acuerdo y 

un 10% en desacuerdo. En contraste, el Colegio 1 reflejó una postura más reservada, con 

un 56% de estudiantes neutrales y solo un 19% completamente de acuerdo. En resumen, 

los Colegios 2 y 4 destacaron por un alto nivel de acuerdo sobre la importancia de la 

atención activa, el Colegio 3 evidenció una percepción positiva moderada y el Colegio 1 

presentó mayor neutralidad frente a este atributo. 

 

 

 

 

 

0%
4%

56%

21% 19%

0% 1%

25%
28%

46%

0%

10%

27%

37%

27%

1% 1%

25%

37% 36%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Completamente en
desacuerdo

En desacuerdo Neutral De acuerdo Completamente de
acuerdo

¿Qué tan importante es para ti el atributo de atención activa de la 

Universidad C?

COLEGIO 1 COLEGIO 2 COLEGIO 3 COLEGIO 4

59



Ítem 12.7: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de docentes calificados en 

las siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 32 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes calificados 

en la Universidad A. 

 

En la Universidad A, el atributo de docentes calificados fue especialmente 

valorado por el Colegio 2, donde el 39% de los estudiantes estuvo de acuerdo y un 32% 

completamente de acuerdo, mostrando la valoración más positiva. Le siguió el Colegio 

4, con un 19% de acuerdo y un 31% completamente de acuerdo, aunque un 39% se 

mantuvo neutral. El Colegio 3 también presentó una percepción favorable, con un 27% 

de acuerdo y un 27% completamente de acuerdo. En contraste, el Colegio 1 reflejó una 

tendencia mayormente neutral, con un 65% de estudiantes en esa categoría y solo un 16% 

de acuerdo y un 13% completamente de acuerdo, siendo el colegio con el menor nivel de 

acuerdo total. En resumen, los Colegios 2, 4 y 3 evidenciaron una valoración positiva 

sobre la importancia de contar con docentes calificados, mientras que el Colegio 1 

presentó una respuesta en su mayoría neutral. 
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Figura 33 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes calificados 

en la Universidad B. 

 

En la Universidad B, el atributo de docentes calificados fue especialmente 

valorado por el Colegio 3, donde el 50% de los estudiantes estuvo completamente de 

acuerdo y un 36% de acuerdo, mostrando la percepción más positiva. Le siguió de cerca 

el Colegio 4, con un 41% completamente de acuerdo y un 36% de acuerdo, y el Colegio 

2, con un 42% completamente de acuerdo y un 37% de acuerdo. En estos tres colegios, 

el desacuerdo fue prácticamente inexistente. En contraste, el Colegio 1 presentó una 

percepción más dividida: un 31% completamente de acuerdo, un 23% de acuerdo y un 

37% en desacuerdo, reflejando una proporción significativa de estudiantes que no 

consideraron prioritario este atributo. En resumen, los Colegios 3, 4 y 2 evidenciaron una 

valoración positiva clara sobre la importancia de contar con docentes calificados, 

mientras que el Colegio 1 mostró una postura más dispersa. 
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Figura 34 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes calificados 

en la Universidad C. 

 

En la Universidad C, el atributo de docentes calificados fue valorado de manera 

más positiva por el Colegio 2, donde el 50% de los estudiantes estuvo completamente de 

acuerdo y un 25% de acuerdo. Le siguieron el Colegio 3, con un 40% completamente de 

acuerdo y un 27% de acuerdo, y el Colegio 4, con un 39% completamente de acuerdo y 

un 31% de acuerdo, mostrando una clara valoración positiva en estos tres colegios. En 

contraste, el Colegio 1 presentó una percepción más dividida: un 25% completamente de 

acuerdo, un 27% de acuerdo y un 40% en desacuerdo, reflejando una proporción 

considerable de estudiantes que no consideran prioritario este atributo. En resumen, los 

Colegios 2, 3 y 4 evidenciaron un fuerte respaldo a la importancia de contar con docentes 

calificados, mientras que el Colegio 1 mostró un panorama más dividido. 
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Ítem 12.8: ¿Qué tan importante son para ti el atributo de oportunidades laborales 

en las siguientes universidades objeto de estudio? 

Figura 35 : Nivel de importancia asignado al atributo de oportunidades 

laborales en la Universidad A. 

 

En relación con el atributo de oportunidades laborales de la Universidad A, el 

Colegio 4 mostró una percepción bastante positiva, pues un 28% de sus estudiantes estuvo 

completamente de acuerdo y un 20% manifestó estar de acuerdo. De manera similar, el 

Colegio 2 reflejó una valoración favorable, con un 35% de alumnos de acuerdo y un 23% 

completamente de acuerdo. El Colegio 3 también evidenció una tendencia positiva, dado 

que un 27% de los estudiantes se mostró de acuerdo y otro 23% completamente de 

acuerdo. En contraste, el Colegio 1 presentó una postura más cautelosa: más de la mitad 

de sus estudiantes (53%) se mantuvo neutral y un 15% expresó desacuerdo, mientras que 

solo un 12% estuvo de acuerdo y un 15% completamente de acuerdo. En conjunto, los 

Colegios 4, 2 y 3 valoraron más las oportunidades laborales que ofrecía la Universidad 

A, mientras que el Colegio 1 adoptó una posición más reservada, con una marcada 

presencia de respuestas neutras. 
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Figura 36 : Nivel de importancia asignado al atributo de oportunidades 

laborales en la Universidad B. 

 

En relación con la importancia del atributo de oportunidades laborales en la 

Universidad B, el Colegio 4 mostró una valoración muy positiva, dado que un 44% de 

sus estudiantes manifestó estar completamente de acuerdo y un 35% estuvo de acuerdo. 

Le siguió de cerca el Colegio 3, donde un 43% de los alumnos estuvo completamente de 

acuerdo y otro 43% manifestó estar de acuerdo, reflejando así una percepción bastante 

sólida sobre este aspecto. El Colegio 2 también presentó resultados favorables, aunque 

con una distribución más equilibrada: el 39% de sus estudiantes se mantuvo neutral, 

mientras que un 27% estuvo completamente de acuerdo y un 23% de acuerdo. Por el 

contrario, el Colegio 1 evidenció una postura más crítica: un 39% de sus estudiantes 

expresó desacuerdo, mientras que solo un 22% estuvo de acuerdo y un 31% 

completamente de acuerdo. En conjunto, los Colegios 4 y 3 destacaron por valorar de 

manera muy positiva las oportunidades laborales ofrecidas por la Universidad B, mientras 

que el Colegio 1 mostró un grado importante de desacuerdo y neutralidad. 
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Figura 37 : Nivel de importancia asignado al atributo de oportunidades 

laborales en la Universidad C.  

 

En relación con el atributo de oportunidades laborales en la Universidad C, el 

Colegio 2 se destacó como el que presentó la percepción más positiva, ya que un 53% de 

sus estudiantes estuvo completamente de acuerdo y un 25% manifestó estar de acuerdo. 

Le siguió el Colegio 4, donde un 46% de los alumnos estuvo completamente de acuerdo 

y un 34% de acuerdo, lo que reflejó una opinión favorable sobre las oportunidades 

laborales que ofrecía la universidad. El Colegio 3 también mostró una valoración positiva, 

con un 33% completamente de acuerdo y un 37% de acuerdo. En contraste, el Colegio 1 

presentó una postura mucho más crítica: un 38% de sus estudiantes expresó estar 

completamente en desacuerdo y un 2% adicional estuvo en desacuerdo, mientras que solo 

un 28% estuvo completamente de acuerdo y un 19% de acuerdo. En conjunto, los 

Colegios 2, 4 y 3 evidenciaron una alta valoración de las oportunidades laborales de la 

Universidad C, mientras que el Colegio 1 se distinguió por una postura más crítica, con 

una proporción considerable de estudiantes en desacuerdo. 
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Ítem 13.1: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de precio justo? 

Figura 38 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad A. 

 

En cuanto al atributo de precio justo en la Universidad A, el Colegio 1 fue el que 

mostró la percepción más positiva, con un 59% de estudiantes que estuvo de acuerdo y 

un 16% que manifestó estar completamente de acuerdo. El Colegio 3 también destacó, ya 

que un 37% de sus estudiantes estuvo de acuerdo y un 15% completamente de acuerdo, 

aunque un 37% se mantuvo neutral. En el caso del Colegio 2, predominó la neutralidad 

con un 54%, mientras que solo un 21% estuvo de acuerdo y un 2% completamente de 

acuerdo; además, un 20% expresó desacuerdo. Una tendencia similar se observó en el 

Colegio 4, donde el 54% de los estudiantes se mantuvo neutral, el 20% estuvo de acuerdo 

y un 16% manifestó estar en desacuerdo. En conjunto, el Colegio 1 presentó la valoración 

más favorable, seguido por el Colegio 3, mientras que los Colegios 2 y 4 se inclinaron 

hacia una percepción más neutral respecto al precio justo en la Universidad A. 
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Figura 39 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad B. 

 

En relación con el atributo de precio justo en la Universidad B, el Colegio 1 

mostró una clara inclinación hacia la neutralidad, ya que un 58% de sus estudiantes se 

mantuvo en esa categoría. Solo un 28% manifestó estar de acuerdo y un 7% 

completamente de acuerdo. El Colegio 3 presentó una percepción más equilibrada: un 

40% de sus alumnos se mantuvo neutral, mientras que un 27% estuvo de acuerdo y un 

12% completamente de acuerdo. Por su parte, el Colegio 4 reflejó una tendencia similar, 

con un 36% de estudiantes neutrales, un 30% de acuerdo y un 15% completamente de 

acuerdo. El Colegio 2 destacó porque un 40% de sus estudiantes estuvo de acuerdo y un 

12% completamente de acuerdo, aunque también un 18% expresó desacuerdo. En 

conjunto, el Colegio 1 se caracterizó por la mayor neutralidad frente al precio justo, 

mientras que los Colegios 3, 4 y 2 evidenciaron valoraciones más positivas, en especial 

el Colegio 2, pese a contar con un grupo que mostró desacuerdo. 
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Figura 40 : Nivel de importancia asignado al atributo de precio justo en la 

Universidad C. 

 

En cuanto al atributo de precio justo en la Universidad C, el Colegio 1 fue el que 

mostró la percepción más negativa, ya que una buena parte de sus estudiantes expresó 

desacuerdo y muy pocos consideraron lo contrario. En cambio, el Colegio 4 se inclinó 

hacia una valoración más positiva, con un grupo importante que señaló estar de acuerdo 

o muy de acuerdo con este aspecto. El Colegio 2 tendió más hacia la neutralidad, aunque 

también contó con un sector que se mostró de acuerdo. Por su parte, el Colegio 3 presentó 

un panorama similar, con predominio de respuestas neutrales pero acompañado de 

opiniones tanto favorables como críticas. En general, el Colegio 1 se destacó por su mayor 

nivel de desacuerdo, el Colegio 4 por su visión más positiva, mientras que los Colegios 2 

y 3 mantuvieron una posición intermedia, con una tendencia neutra. 
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Ítem 13.2: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de convenios internacionales? 

Figura 41 : Nivel de importancia asignado al atributo de convenios 

internacionales en la Universidad A. 

 

En relación con el atributo de convenios internacionales en la Universidad A, el 

Colegio 1 fue el que mostró la percepción más positiva, ya que un 51% de sus estudiantes 

estuvo de acuerdo y un 13% completamente de acuerdo. Le siguió el Colegio 4, donde un 

33% de los alumnos manifestó estar de acuerdo y un 17% completamente de acuerdo. El 

Colegio 2 presentó una distribución más equilibrada, con un 36% de estudiantes en 

posición neutral, un 32% de acuerdo y un 15% completamente de acuerdo. En cambio, el 

Colegio 3 evidenció una mayor inclinación hacia la neutralidad, con un 53% de 

estudiantes en esa categoría, mientras que solo un 17% estuvo de acuerdo y un 12% 

completamente de acuerdo. En conjunto, el Colegio 1 reflejó la percepción más favorable 

sobre los convenios internacionales, seguido por el Colegio 4 y el Colegio 2, mientras 

que el Colegio 3 mostró una postura más reservada, con predominio de opiniones 

neutrales. 
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Figura 42 : Nivel de importancia asignado al atributo de convenios 

internacionales en la Universidad B. 

 

En cuanto al atributo de convenios internacionales en la Universidad B, el Colegio 

4 fue el que mostró la percepción más favorable, ya que un 45% de sus estudiantes estuvo 

de acuerdo y un 28% completamente de acuerdo. Muy cerca se ubicó el Colegio 3, donde 

el 48% de los alumnos señaló estar de acuerdo y un 23% completamente de acuerdo, lo 

que evidenció una opinión bastante positiva. El Colegio 2 también reflejó una valoración 

similar, con un 39% de estudiantes de acuerdo y un 26% completamente de acuerdo. En 

cambio, el Colegio 1 se inclinó más hacia la neutralidad, pues el 52% de sus alumnos 

optó por esa categoría; aun así, un 30% estuvo de acuerdo y un 16% completamente de 

acuerdo. En general, los Colegios 4, 3 y 2 coincidieron en valorar de manera sólida los 

convenios internacionales de la Universidad B, mientras que el Colegio 1 destacó por su 

alto nivel de respuestas neutrales. 
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Figura 43 : Nivel de importancia asignado al atributo de convenios 

internacionales en la Universidad C. 

 

En relación con los convenios internacionales en la Universidad C, el Colegio 4 

fue el que mostró la percepción más positiva, ya que un 46% de sus estudiantes estuvo 

completamente de acuerdo y un 31% de acuerdo. Le siguió el Colegio 2, donde un 38% 

se manifestó completamente de acuerdo y un 30% de acuerdo, lo que también evidenció 

un respaldo sólido. El Colegio 3 presentó una valoración favorable, aunque con menor 

intensidad: el 48% de sus alumnos indicó estar de acuerdo y solo un 15% completamente 

de acuerdo. En contraste, el Colegio 1 adoptó una postura más crítica, pues un 36% de 

sus estudiantes estuvo completamente en desacuerdo y apenas un 12% completamente de 

acuerdo, aunque un 32% señaló estar de acuerdo. En conjunto, los Colegios 4 y 2 

reflejaron las percepciones más positivas respecto a este atributo, seguidos por el Colegio 

3, mientras que el Colegio 1 se distinguió por mostrar un mayor nivel de desacuerdo. 
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Ítem 13.3: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de prestigio? 

Figura 44 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad A. 

 

En relación con el atributo de prestigio en la Universidad A, el Colegio 4 mostró 

una valoración moderadamente positiva, ya que un 32% de sus estudiantes estuvo de 

acuerdo y un 6% completamente de acuerdo. Le siguió el Colegio 2, donde un 30% señaló 

estar de acuerdo y un 8% completamente de acuerdo. En cambio, el Colegio 3 reflejó una 

percepción más crítica, pues un 38% de sus alumnos manifestó estar en desacuerdo y solo 

un 18% estuvo de acuerdo. Por su parte, el Colegio 1 presentó una postura mayormente 

neutral, con un 50% de estudiantes en esa categoría, aunque un 22% expresó desacuerdo 

y apenas un 11% estuvo de acuerdo. En conjunto, los Colegios 4 y 2 destacaron por 

mostrar una opinión más favorable respecto al prestigio de la Universidad A, mientras 

que el Colegio 3 se inclinó hacia una visión más crítica y el Colegio 1 se mantuvo 

principalmente neutral. 
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Figura 45 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad B. 

 

En cuanto al atributo de prestigio en la Universidad B, el Colegio 3 fue el que mostró la 

percepción más positiva, ya que un 53% de sus estudiantes estuvo de acuerdo y un 23% 

completamente de acuerdo. Muy cerca se ubicó el Colegio 4, donde un 47% señaló estar 

de acuerdo y un 27% completamente de acuerdo. El Colegio 2 también reflejó una 

valoración favorable, con un 37% de estudiantes de acuerdo y un 24% completamente de 

acuerdo. En contraste, el Colegio 1 presentó una postura más moderada: aunque un 28% 

de sus alumnos manifestó estar completamente de acuerdo y un 26% de acuerdo, casi la 

mitad (49%) se mantuvo neutral, lo que evidenció una percepción más reservada. En 

conjunto, los Colegios 3, 4 y 2 coincidieron en valorar de manera positiva el prestigio de 

la Universidad B, mientras que el Colegio 1 se inclinó hacia la neutralidad, aunque 

también contó con un grupo que reconoció este atributo de forma favorable. 
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Figura 46 : Nivel de importancia asignado al atributo de prestigio en la 

Universidad C. 

 

Respecto al prestigio de la Universidad C, el Colegio 4 fue el que mostró la 

percepción más favorable, con un 41% de estudiantes de acuerdo y un 38% 

completamente de acuerdo. Le siguió el Colegio 2, donde un 41% expresó estar de 

acuerdo y un 29% completamente de acuerdo. El Colegio 3 también reflejó una 

valoración positiva, con un 35% de acuerdo y un 17% completamente de acuerdo, aunque 

un 37% de sus estudiantes se mantuvo en una posición neutral. En contraste, el Colegio 

1 evidenció una postura más crítica, pues un 36% manifestó estar completamente en 

desacuerdo y solo un 16% completamente de acuerdo. En conjunto, los colegios 4 y 2 

resaltaron por su clara apreciación del prestigio institucional, el Colegio 3 mostró 

opiniones más divididas y el Colegio 1 se distinguió por una visión mayormente negativa. 

 

 

 

 

 

36%

4%

19%

26%

16%

1% 0%

28%

41%

29%

0%

12%

37% 35%

17%

1% 0%

20%

41%
38%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

Completamente en
desacuerdo

En desacuerdo Neutral De acuerdo Completamente de
acuerdo

¿En qué medida consideras que la Universidad C cuenta con el 

atributo de prestigio?

COLEGIO 1 COLEGIO 2 COLEGIO 3 COLEGIO 4

74



Ítem 13.4: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de una marca posicionada en tu localidad? 

Figura 47 : Nivel de importancia asignado al atributo de una marca 

posicionada en tu localidad en la Universidad A. 

 

En cuanto a la percepción de la Universidad A como una marca posicionada en la 

localidad, el Colegio 1 fue el que resaltó con una mayoría neutral del 59%, mientras que 

un 17% expresó desacuerdo y solo un 14% la valoró de manera positiva. El Colegio 2 

mostró una tendencia parecida, con un 50% en neutralidad, un 30% en desacuerdo y 

apenas un 20% de acuerdo. En el caso del Colegio 4 también predominó la postura neutral 

con un 48%, seguido de un 29% que manifestó desacuerdo y un 22% que sí consideró a 

la universidad como una marca posicionada. Finalmente, el Colegio 3 reflejó la visión 

más crítica, ya que un 50% de sus estudiantes se ubicó entre el desacuerdo y el completo 

desacuerdo, mientras que solo un 25% expresó una opinión positiva. En conjunto, en los 

cuatro colegios se evidenció una percepción mayormente neutral, aunque el Colegio 3 

destacó por mostrar el mayor nivel de desacuerdo respecto a este atributo. 
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Figura 48 : Nivel de importancia asignado al atributo de una marca 

posicionada en tu localidad en la Universidad B. 

 

Respecto a la percepción de la Universidad B como una marca posicionada en la 

localidad, el Colegio 3 fue el que mostró la valoración más favorable, con un 52% de 

estudiantes de acuerdo y un 30% completamente de acuerdo. En segundo lugar, el Colegio 

1 también reflejó una apreciación positiva, con un 33% de acuerdo y un 18% totalmente 

de acuerdo. El Colegio 2 presentó resultados similares, con un 31% en acuerdo y un 19% 

en completo acuerdo, aunque un 18% expresó desacuerdo. Por su parte, el Colegio 4 

mantuvo una postura más neutral, con un 56% de estudiantes que no se inclinaron ni a 

favor ni en contra, aunque un 25% sí manifestó estar completamente de acuerdo. En 

conjunto, los colegios 3 y 1 destacaron por reconocer con mayor claridad el 

posicionamiento de marca de esta universidad, mientras que el Colegio 4 se caracterizó 

por una percepción más neutral. 
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Figura 49 : Nivel de importancia asignado al atributo de una marca 

posicionada en tu localidad en la Universidad C. 

 

En relación con el atributo de la Universidad C como una marca posicionada en 

la localidad, las percepciones mostraron diferencias importantes entre los colegios. En el 

Colegio 1 la opinión resultó ser la más crítica: el 38% de los estudiantes manifestó estar 

completamente en desacuerdo y un 7% señaló estar en desacuerdo, lo que evidenció un 

nivel de rechazo considerable. En contraste, en el Colegio 4 la valoración fue mucho más 

favorable, con un 31% de estudiantes que estuvo de acuerdo y un 23% que se mostró 

completamente de acuerdo. El Colegio 3 también reflejó una tendencia positiva, con un 

30% de acuerdo y un 13% en total acuerdo, aunque un 17% expresó desacuerdo. De 

manera similar, en el Colegio 2 predominó una percepción favorable: el 28% indicó estar 

de acuerdo y el 21% completamente de acuerdo, frente a un 16% que manifestó 

desacuerdo. En síntesis, los colegios 4, 3 y 2 tendieron a valorar de forma positiva el 

posicionamiento de la universidad en su localidad, mientras que el Colegio 1 destacó por 

una postura mayormente negativa. 
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Ítem 13.5: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de docentes capacitados y calificados? 

Figura 50 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes capacitados 

y calificados en la Universidad A. 

 

En relación con la percepción sobre si la Universidad A contaba con docentes 

capacitados y calificados, el Colegio 4 presentó la valoración más favorable. El 33% de 

sus estudiantes señaló que estuvo de acuerdo y el 14% indicó que estuvo completamente 

de acuerdo, mientras que solo un 6% manifestó desacuerdo. El Colegio 3 también mostró 

una inclinación positiva, con un 30% que estuvo de acuerdo y un 3% que señaló total 

acuerdo; sin embargo, un 18% expresó desacuerdo, lo que reflejó una mayor división de 

opiniones. Por su parte, en el Colegio 2 el 28% de los estudiantes indicó que estuvo de 

acuerdo y el 16% completamente de acuerdo. Aunque la mitad de los encuestados (50%) 

se mantuvo neutral, el respaldo hacia este atributo fue visible. En contraste, en el Colegio 

1 predominó la neutralidad con un 63%, y apenas el 20% señaló estar de acuerdo y el 7% 

completamente de acuerdo, lo que sugirió una percepción menos definida o más reservada 

respecto a este aspecto. En síntesis, los colegios 4, 3 y 2 mostraron un respaldo moderado 

hacia la idea de que la Universidad A contaba con docentes calificados, mientras que en 

el Colegio 1 prevaleció una postura neutral. 
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Figura 51 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes capacitados 

y calificados en la Universidad B. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad B contaba con docentes 

capacitados y calificados, el Colegio 3 presentó la valoración más favorable. El 47% de 

sus estudiantes indicó que estuvo de acuerdo y el 42% señaló que estuvo completamente 

de acuerdo, lo que evidenció una fuerte confianza en este atributo. El Colegio 2 también 

reflejó una percepción positiva: el 39% manifestó estar de acuerdo y el 40% 

completamente de acuerdo, sin que prácticamente se registraran opiniones en 

desacuerdo. El Colegio 4 mantuvo una tendencia mayormente favorable, con un 33% 

que estuvo de acuerdo y un 14% que señaló total acuerdo; no obstante, el 40% adoptó 

una postura neutral. En el caso del Colegio 1, aunque el 28% indicó estar 

completamente de acuerdo y el 22% de acuerdo, el 50% de los estudiantes se mantuvo 

en posición neutral, lo que sugirió cierta incertidumbre o falta de información sobre este 

aspecto. En síntesis, los colegios 3 y 2 destacaron por mostrar una percepción 

claramente positiva sobre la calidad del cuerpo docente en la Universidad B, mientras 

que en los colegios 1 y 4 predominó una postura más neutral, aunque con señales de 

respaldo. 
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Figura 52 : Nivel de importancia asignado al atributo de docentes capacitados 

y calificados en la Universidad C. 

 

En relación con la percepción sobre si la Universidad C contaba con docentes 

capacitados y calificados, el Colegio 3 fue el que mostró la opinión más favorable: el 53% 

de sus estudiantes señaló que estuvo de acuerdo y el 23% indicó que estuvo 

completamente de acuerdo. Le siguió el Colegio 4, con un 44% que estuvo de acuerdo y 

un 32% que señaló total acuerdo, lo que representó una valoración positiva significativa. 

En el caso del Colegio 2, el 38% manifestó estar de acuerdo y el 29% completamente de 

acuerdo, reforzando también una percepción favorable. Por el contrario, en el Colegio 1 

la postura se presentó más dividida: un 36% indicó estar completamente en desacuerdo y 

un 16% se mantuvo neutral, aunque un 29% estuvo de acuerdo y un 17% totalmente de 

acuerdo. En síntesis, los colegios 3, 4 y 2 destacaron por confiar en la preparación del 

cuerpo docente de la Universidad C, mientras que el Colegio 1 se diferenció por tener un 

porcentaje considerable de estudiantes con una percepción más en desacuerdo. 
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Ítem 13.6: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de una buena infraestructura? 

Figura 53 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

infraestructura en la Universidad A. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad A contaba con una buena 

infraestructura, el Colegio 1 mostró la opinión más favorable, con un 46% de estudiantes 

de acuerdo y un 6% completamente de acuerdo, alcanzando un 52% en total, aunque un 

30% se mantuvo neutral. El Colegio 4 presentó una tendencia similar, con un 31% de 

acuerdo y un 22% completamente de acuerdo (53% en conjunto), mientras que un 38% 

permaneció neutral. Por su parte, el Colegio 2 reflejó una valoración equilibrada, con un 

30% de acuerdo, un 24% completamente de acuerdo (54% en total) y un 37% neutral. En 

contraste, el Colegio 3 destacó por una percepción más crítica: la mitad de los estudiantes 

se mantuvo neutral, solo un 18% expresó opiniones favorables, mientras que un 32% 

mostró desacuerdo (25% en desacuerdo y 7% en completo desacuerdo). En síntesis, los 

colegios 1, 2 y 4 evidenciaron percepciones mayoritariamente positivas, mientras que el 

Colegio 3 resaltó por su alta neutralidad. 
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Figura 54 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

infraestructura en la Universidad B. 

 

Respecto a la percepción sobre si la Universidad B contaba con una buena 

infraestructura, el Colegio 4 presentó la valoración más positiva: el 55% de los estudiantes 

estuvo de acuerdo y el 28% completamente de acuerdo, alcanzando un 83% de 

aprobación, con apenas un 1% en completo desacuerdo. El Colegio 2 también reflejó un 

resultado alto, con un 49% de acuerdo y un 26% completamente de acuerdo (75% en 

conjunto). De forma similar, el Colegio 3 alcanzó un 38% de acuerdo y otro 38% 

completamente de acuerdo, es decir, un 76% de valoración positiva, con solo un 1% en 

completo desacuerdo. En contraste, el Colegio 1 se caracterizó por una percepción más 

dividida: un 46% se mantuvo neutral, pero aun así un 33% estuvo completamente de 

acuerdo y un 19% de acuerdo, logrando un 52% de valoración favorable; las opiniones 

negativas fueron mínimas (3% en desacuerdo y 0% en completo desacuerdo). En 

resumen, los colegios 4, 2 y 3 mostraron una percepción ampliamente positiva sobre la 

infraestructura de la Universidad B, mientras que el Colegio 1 se distinguió por una alta 

neutralidad, aunque también con opiniones favorables. 
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Figura 55 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

infraestructura en la Universidad C. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad C contaba con una buena 

infraestructura, el Colegio 4 destacó con la valoración más favorable: el 50% de los 

estudiantes estuvo completamente de acuerdo y el 29% de acuerdo, sumando un 79% de 

aprobación y sin registrar opiniones en desacuerdo. De forma similar, el Colegio 3 

presentó una opinión ampliamente positiva, con un 43% completamente de acuerdo y un 

30% de acuerdo (73% en total), sin respuestas negativas. El Colegio 2 también reflejó 

una tendencia positiva, con un 42% completamente de acuerdo y un 32% de acuerdo, 

alcanzando un 74% de aprobación, aunque un pequeño grupo manifestó desacuerdo (3%) 

o completo desacuerdo (1%). En contraste, el Colegio 1 mostró un 36% que estuvo 

completamente en desacuerdo, mientras que solo un 23% se mostró de acuerdo y un 27% 

completamente de acuerdo, alcanzando un 50% de aprobación frente a un 38% de 

respuestas negativas; además, un 12% se mantuvo neutral. En resumen, los colegios 4, 3 

y 2 valoraron de manera ampliamente positiva la infraestructura de la Universidad C, 

mientras que el Colegio 1 se distinguió por un nivel considerable de opiniones negativas, 

a pesar de contar también con una parte de estudiantes que la evaluaron favorablemente. 
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Ítem 13.7: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de equipamiento adecuado para sus clases? 

Figura 56 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para sus clases en la Universidad A. 

 

En relación con la percepción sobre si la Universidad A contaba con un 

equipamiento adecuado para las clases, el Colegio 1 presentó la mayor proporción de 

estudiantes con postura neutral, alcanzando el 64%, mientras que solo un 13% estuvo de 

acuerdo y un 7% completamente de acuerdo. El Colegio 2 también mostró una alta 

tendencia hacia la neutralidad, con un 52%, aunque un 20% estuvo de acuerdo y un 14% 

completamente de acuerdo, sumando un 34% de opiniones favorables. De manera similar, 

el Colegio 4 reflejó un 52% de neutralidad, con un 24% de acuerdo y un 13% 

completamente de acuerdo, alcanzando un 37% positivo. En contraste, el Colegio 3 un 

35% de los estudiantes estuvo en desacuerdo y solo un 10% completamente de acuerdo, 

lo que mostró una valoración más dividida frente a este atributo. En síntesis, la mayoría 

de los colegios se inclinó por la neutralidad respecto al equipamiento de la Universidad 

A, mientras que el Colegio 3 se distinguió por un nivel considerable de opiniones en 

desacuerdo. 
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Figura 57 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para sus clases en la Universidad B. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad B contaba con un equipamiento 

adecuado para las clases, el Colegio 4 presentó la valoración más favorable, con un 55% 

de estudiantes que estuvo de acuerdo y un 28% que estuvo completamente de acuerdo. 

Le siguió el Colegio 3, con un 38% que estuvo de acuerdo y otro 38% que lo respaldó 

completamente. El Colegio 2 también mostró una percepción positiva, con un 49% que 

estuvo de acuerdo y un 26% completamente de acuerdo. En contraste, el Colegio 1 adoptó 

una postura más neutral, ya que el 46% de los estudiantes se mantuvo en esa posición, 

aunque un 33% estuvo completamente de acuerdo. En síntesis, la percepción del 

equipamiento en la Universidad B fue mayormente favorable en los colegios 4, 3 y 2, 

mientras que el Colegio 1 se distinguió por una proporción más alta en respuestas 

neutrales. 
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Figura 58 : Nivel de importancia asignado al atributo de equipamiento 

adecuado para sus clases en la Universidad C. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad C contaba con un equipamiento 

adecuado para las clases, el Colegio 4 presentó la valoración más positiva, con un 43% 

de estudiantes que estuvo de acuerdo y un 38% que estuvo completamente de acuerdo. El 

Colegio 2 también reflejó una percepción muy favorable, con un 49% que estuvo de 

acuerdo y un 30% que lo respaldó completamente. De manera similar, el Colegio 3 mostró 

cifras cercanas, con un 35% que estuvo de acuerdo y un 30% completamente de acuerdo. 

En contraste, el Colegio 1 presentó un resultado más crítico: el 36% de sus estudiantes 

estuvo completamente en desacuerdo, mientras que solo un 26% manifestó estar 

completamente de acuerdo. En síntesis, los colegios 4, 2 y 3 valoraron de manera positiva 

el equipamiento de la Universidad C, mientras que el Colegio 1 se distinguió por una 

fuerte proporción de opiniones negativas. 
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Ítem 13.8: ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de 

estudio cuenta con el atributo de una buena metodología de enseñanza? 

Figura 59 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

metodología de enseñanza en la Universidad A. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad A contaba con una buena 

metodología de enseñanza, la mayoría de los colegios presentó una postura mayormente 

neutral. El Colegio 1 registró el porcentaje más alto en esta categoría, con un 62% de 

estudiantes que se mantuvo neutral, seguido por el Colegio 2 con un 61% y el Colegio 4 

con un 56%. El Colegio 3 también destacó por su nivel de neutralidad, con un 48%. En 

cuanto a las valoraciones positivas, el Colegio 4 alcanzó el porcentaje más alto de 

estudiantes que estuvo de acuerdo, con un 27%, seguido por el Colegio 2 con un 23%. 

Los niveles de completo acuerdo fueron bajos en todos los colegios, resaltando 

ligeramente el Colegio 1 con un 8%. En contraste, el Colegio 3 mostró el mayor nivel 

de desacuerdo, con un 22% de estudiantes en esa posición. En síntesis, la mayoría de los 

estudiantes se inclinó hacia la neutralidad frente a la metodología de enseñanza en la 

Universidad A, con bajos niveles de completo acuerdo y con una presencia más 

marcada de desacuerdo en el Colegio 3. 
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Figura 60 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

metodología de enseñanza en la Universidad B. 

 

En relación con la percepción sobre si la Universidad B contaba con una buena 

metodología de enseñanza, el Colegio 3 destacó como el más favorable, con un 43% de 

estudiantes que estuvo de acuerdo y un 37% que estuvo completamente de acuerdo, 

sumando un 80% de aprobación. El Colegio 4 también reflejó una valoración positiva, 

con un 49% de acuerdo y un 23% completamente de acuerdo, alcanzando un 72%. De 

manera similar, el Colegio 2 presentó un 47% de estudiantes que estuvo de acuerdo y un 

18% que estuvo completamente de acuerdo, aunque un 3% manifestó estar 

completamente en desacuerdo. En contraste, el Colegio 1 mostró una distribución más 

moderada: el 50% de los estudiantes se mantuvo neutral, mientras que un 19% estuvo 

de acuerdo y un 29% completamente de acuerdo. En síntesis, los colegios 3 y 4 

reflejaron la percepción más positiva respecto a la metodología de enseñanza en la 

Universidad B, mientras que el Colegio 1 se inclinó más hacia la neutralidad. 

 

 

 

 

0% 2%

50%

19%

29%

3%
0%

32%

47%

18%

0%
5%

15%

43%

37%

2% 2%

24%

49%

23%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Completamente en
desacuerdo

En desacuerdo Neutral De acuerdo Completamente de
acuerdo

¿En qué medida consideras que la Universidad B cuenta con el 

atributo de una buena metodología de enseñanza?

COLEGIO 1 COLEGIO 2 COLEGIO 3 COLEGIO 4

88



Figura 61 : Nivel de importancia asignado al atributo de una buena 

metodología de enseñanza en la Universidad C. 

 

En cuanto a la percepción sobre si la Universidad C contaba con una buena 

metodología de enseñanza, los colegios 4 y 2 mostraron las valoraciones más 

favorables. En el Colegio 4, el 43% de los estudiantes estuvo de acuerdo y el 31% 

completamente de acuerdo, mientras que en el Colegio 2 un 43% estuvo de acuerdo y 

un 24% completamente de acuerdo. El Colegio 3 también mantuvo una opinión 

positiva, con un 38% de acuerdo y un 30% completamente de acuerdo. En contraste, el 

Colegio 1 presentó una percepción más crítica donde el 36% de sus estudiantes estuvo 

completamente en desacuerdo y un 7% en desacuerdo, mientras que solo un 22% estuvo 

de acuerdo y un 20% completamente de acuerdo. En síntesis, los colegios 4, 2 y 3 

reflejaron una percepción mayoritariamente positiva respecto a la metodología de 

enseñanza en la Universidad C, mientras que el Colegio 1 destacó por su alta proporción 

de opiniones negativas. 
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Ítem 14: ¿Con qué tanta facilidad reconoces las universidades objeto de estudio? 

Figura 62 : Nivel de facilidad para reconocer a la Universidad A. 

 

En cuanto a la facilidad para reconocer a la Universidad A, el Colegio 1 presentó 

el nivel más bajo de familiaridad donde el 49% de los estudiantes estuvo en desacuerdo 

y solo un 14% de acuerdo, sumando apenas un 14% de reconocimiento positivo frente a 

un 49% de respuestas negativas. El Colegio 3, en cambio, mostró una postura más 

equilibrada, con un 40% neutral y un 17% completamente de acuerdo, lo que reflejó un 

17% de aprobación clara sin llegar a cifras mayoritarias. En el Colegio 2 también 

predominó la neutralidad con un 37%, aunque un 21% estuvo completamente en 

desacuerdo, mostrando que muchos estudiantes tenían dificultad para reconocer la 

universidad. Por su parte, el Colegio 4 destacó con una percepción más balanceada: un 

26% estuvo de acuerdo y un 8% completamente de acuerdo (34% en conjunto), aunque 

un 19% expresó desacuerdo total. En resumen, el Colegio 1 fue el que menos reconoció 

a la Universidad A, el Colegio 4 mostró una mayor cercanía, y los Colegios 2 y 3 se 

mantuvieron en posiciones intermedias con tendencias más neutrales. 
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Figura 63 : Nivel de facilidad para reconocer a la Universidad B. 

 

En cuanto a la facilidad para reconocer a la Universidad B, el Colegio 3 destacó 

con la valoración más favorable: el 43% de los estudiantes estuvo completamente de 

acuerdo y el 35% de acuerdo, sumando un 78% de reconocimiento positivo. De manera 

similar, el Colegio 4 presentó un 45% de acuerdo y un 32% completamente de acuerdo, 

alcanzando un 77% de aprobación. El Colegio 2 también reflejó una percepción bastante 

positiva, con un 46% de acuerdo y un 28% completamente de acuerdo, logrando un 74% 

en total. En contraste, el Colegio 1 mostró una situación más dividida: un 25% estuvo de 

acuerdo y un 27% completamente de acuerdo (52% en conjunto), mientras que un 39% 

manifestó desacuerdo y un 15% se mantuvo neutral. En resumen, los Colegios 3, 4 y 2 

evidenciaron un alto nivel de reconocimiento hacia la Universidad B, mientras que el 

Colegio 1 presentó opiniones más divididas, con un sector significativo que tuvo 

dificultad para identificarla. 
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Figura 64 : Nivel de facilidad para reconocer a la Universidad C. 

 

En cuanto a la facilidad para reconocer a la Universidad C, el Colegio 4 presentó 

la valoración más favorable donde el 52% de los estudiantes estuvo de acuerdo y un 32% 

completamente de acuerdo, sumando un 84% de reconocimiento positivo. De manera 

similar, el Colegio 2 reflejó una percepción muy positiva, con un 51% de acuerdo y un 

29% completamente de acuerdo, alcanzando un 80% de aprobación en total. El Colegio 

3 también mostró una alta valoración, con un 40% de acuerdo y un 38% completamente 

de acuerdo, logrando un 78% de reconocimiento positivo. En contraste, el Colegio 1 

evidenció una opinión más dividida donde un 24% estuvo de acuerdo y un 21% 

completamente de acuerdo (45% en conjunto), mientras que un 41% manifestó estar en 

desacuerdo. En resumen, los Colegios 4, 2 y 3 demostraron un alto nivel de 

reconocimiento hacia la Universidad C, mientras que el Colegio 1 presentó percepciones 

más críticas, aunque con un sector considerable de estudiantes que la identificó 

positivamente. 
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4.3 Análisis cruzado por género 

Para este análisis se considerará el género de los encuestados con el objetivo de 

identificar posibles diferencias entre las perspectivas femeninas y masculinas sobre el 

tema de investigación. Para ello, se seleccionarán los ítems más relevantes. 

Tabla 6 : Dato demográfico de la muestra según el sexo 

 Frecuencia Porcentaje 

Femenino 161 58% 

Masculino 219 42% 

Total 380 100% 

 

Figura 65 : Dato demográfico de la muestra según el sexo 

 

Según los resultados obtenidos, se aprecia que el 58% de los participantes son 

mujeres y el 42% son hombres. A partir de esta información, se procederá a realizar un 

análisis cruzado de los enunciados más relevantes del instrumento, utilizando el sexo 

como variable de control. 
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Ítem 1: ¿Qué tan atractivo e interesante me parece el contenido en las redes 

sociales de la Universidad A? 

Tabla 7 : Tabla cruzada atractividad de contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 33 19 52 

% del total 8.7% 5.0% 13.7% 

En desacuerdo Recuento 69 36 105 

% del total 18.2% 9.5% 27.6% 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

Recuento 105 81 186 

% del total 27.6% 21.3% 48.9% 

De acuerdo Recuento 12 17 29 

% del total 3.2% 4.5% 7.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 0 8 8 

% del total 0.0% 2.1% 2.1% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto a la atracción del 

contenido en las redes sociales de la Universidad A, con un 48.9% en total, compuesto 

por un 27.6% de mujeres y un 21.3% de hombres. Esto sugiere que, en general, muchos 

no sintieron una fuerte conexión o interés hacia los contenidos. El segundo grupo más 

grande estuvo en desacuerdo, representando un 27.6% del total, con un 18.2% de mujeres 

y un 9.5% de hombres. Solo un pequeño porcentaje, el 7.6%, expresó estar de acuerdo, 

destacando más entre los hombres (4.5%) que entre las mujeres (3.2%). En resumen, los 

resultados indicaron que, aunque algunos valoraron positivamente el contenido, la 

mayoría de los encuestados no consideró que las redes sociales de la universidad fueran 

especialmente atractivas. 
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Ítem 1: ¿Qué tan atractivo e interesante me parece el contenido en las redes 

sociales de la Universidad B? 

Tabla 8 : Tabla cruzada atractividad de contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

B 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 11 8 19 

% del total 2.9% 2.1% 5.0% 

En desacuerdo Recuento 20 16 36 

% del total 5.3% 4.2% 9.5% 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

Recuento 116 68 184 

% del total 30.5% 17.9% 48.4% 

De acuerdo Recuento 61 42 103 

% del total 16.1% 11.1% 27.1% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 11 27 38 

% del total 2.9% 7.1% 10.0% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto a la atracción del 

contenido en las redes sociales de la Universidad B, representando un 48.4% del total, 

compuesto por un 30.5% de mujeres y un 17.9% de hombres. El segundo grupo más 

grande estuvo de acuerdo, con un 27.1%, distribuido entre un 16.1% de mujeres y un 

11.1% de hombres. Solo un 10.0% estuvo totalmente de acuerdo, destacando un 2.9% de 

mujeres y un 7.1% de hombres. Estos resultados indicaron que, aunque una gran parte de 

los encuestados adoptó una postura neutral, una proporción significativa percibió el 

contenido en redes sociales de la Universidad B como atractivo, especialmente entre los 

hombres. 
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Ítem 1: ¿Qué tan atractivo e interesante me parece el contenido en las redes 

sociales de la Universidad C? 

Tabla 9 : Tabla cruzada atractividad de contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

C 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 5 14 19 

% del total 1.3% 3.7% 5.0% 

En desacuerdo Recuento 9 18 27 

% del total 2.4% 4.7% 7.1% 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

Recuento 111 66 177 

% del total 29.2% 17.4% 46.6% 

De acuerdo Recuento 76 44 120 

% del total 20.0% 11.6% 31.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 18 19 37 

% del total 4.7% 5.0% 9.7% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto a la atracción del 

contenido en las redes sociales de la Universidad C, representando el 46.6% del total, con 

un 29.2% de mujeres y un 17.4% de hombres. El segundo grupo más grande se encontró 

de acuerdo, alcanzando un 31.6% del total, distribuido entre un 20.0% de mujeres y un 

11.6% de hombres. Un porcentaje menor, el 9.7%, estuvo totalmente de acuerdo, 

reflejando una percepción positiva más moderada. Estos resultados reflejaron que, si bien 

una gran parte mantuvo una postura neutral, una proporción considerable sí percibió el 

contenido de redes de la Universidad C como atractivo e interesante, especialmente entre 

las mujeres. 
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Ítem 3: ¿Considero que me brinda confianza el contenido publicado en las redes 

sociales de la Universidad A? 

Tabla 10 : Tabla cruzada de confianza en el contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 11 10 21 

% del total 2.9% 2.6% 5.5% 

En desacuerdo Recuento 33 30 63 

% del total 8.7% 7.9% 16.6% 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

Recuento 81 82 163 

% del total 21.3% 21.6% 42.9% 

De acuerdo Recuento 54 26 80 

% del total 14.2% 6.8% 21.1% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 40 13 53 

% del total 10.5% 3.4% 13.9% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

La mayoría de los encuestados se posicionó de forma neutral frente a la confianza 

que les brindaba el contenido publicado en las redes sociales de la Universidad A, 

representando el 42.9% del total, con una distribución muy similar entre mujeres (21.3%) 

y hombres (21.6%). El segundo grupo más representativo se mostró de acuerdo, con un 

21.1% del total, compuesto por un 14.2% de mujeres y un 6.8% de hombres. Estos 

resultados reflejaron que, aunque muchos encuestados no tomaron una postura clara, una 

parte significativa sí expresó confianza en el contenido compartido por la Universidad A 

especialmente entre el público femenino. 
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Ítem 3: ¿Considero que me brinda confianza el contenido publicado en las redes 

sociales de la Universidad B? 

Tabla 11 : Tabla cruzada de confianza en el contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

B 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 6 6 12 

% del total 1.6% 1.6% 3.2% 

En desacuerdo Recuento 17 9 26 

% del total 4.5% 2.4% 6.8% 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

Recuento 43 29 72 

% del total 11.3% 7.6% 18.9% 

De acuerdo Recuento 90 77 167 

% del total 23.7% 20.3% 43.9% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 63 40 103 

% del total 16.6% 10.5% 27.1% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados expresó estar de acuerdo con que el contenido 

publicado en las redes sociales de la Universidad B les brindó confianza, representando 

el 43.9% del total, de los cuales el 23.7% fueron mujeres y el 20.2% hombres. El segundo 

grupo más grande manifestó estar totalmente de acuerdo, con un 27.1% del total, 

compuesto por un 16.6% de mujeres y un 10.5% de hombres. En general, una parte 

considerable de los encuestados percibió con confianza la información compartida por la 

universidad, siendo las mujeres quienes mostraron una valoración ligeramente más alta. 
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Ítem 3: ¿Considero que me brinda confianza el contenido publicado en las redes 

sociales de la Universidad C? 

Tabla 12 : Tabla cruzada de confianza en el contenido de redes sociales*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

C 

Totalmente en 

desacuerdo 

Recuento 5 8 13 

% del total 1.3% 2.1% 3.4% 

En desacuerdo Recuento 6 12 18 

% del total 1.6% 3.2% 4.7% 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

Recuento 40 26 66 

% del total 10.5% 6.8% 17.4% 

De acuerdo Recuento 106 84 190 

% del total 27.9% 22.1% 50.0% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 62 31 93 

% del total 16.3% 8.2% 24.5% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados expresó estar de acuerdo con que el contenido 

publicado en las redes sociales de la Universidad C les brindó confianza, representando 

el 50.0% del total, compuesto por un 27.9% de mujeres y un 22.1% de hombres. El 

segundo grupo más grande dijo estar totalmente de acuerdo, con un 24.5% del total, 

distribuido entre un 16.3% de mujeres y un 8.2% de hombres. Estos resultados reflejaron 

que una gran parte de los encuestados valoró positivamente la confianza que el contenido 

de las redes sociales de la Universidad C les generó. 
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Ítem 12: ¿Qué tan importante son para ti los siguientes atributos al evaluar cada 

una de las siguientes universidades objeto de estudio? 

Universidad A: Precio justo  

Tabla 13 : Tabla cruzada atributo precio justo Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A - Precio 

Justo 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 5 5 10 

% del total 1.3% 1.3% 2.6% 

En desacuerdo Recuento 19 6 25 

% del total 5.0% 1.6% 6.6% 

Neutral Recuento 82 77 159 

% del total 21.6% 20.3% 41.8% 

De acuerdo Recuento 64 41 105 

% del total 16.8% 10.8% 27.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 49 32 81 

% del total 12.9% 8.4% 21.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto al precio justo de la 

Universidad A (21.6% mujeres y 20.3% hombres). Sin embargo, las mujeres destacan 

con una valoración más positiva, ya que un 12.9% estuvo totalmente de acuerdo frente a 

un 8.4% de los hombres. En síntesis, las mujeres tienden a valorar más favorable el precio 

mientras que los hombres se concentran en una postura más neutral. 
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Universidad B: Precio justo 

Tabla 14 : Tabla cruzada atributo precio justo Universidad B*Sexo 

 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

B - 

PRECIO 

JUSTO 

Completament

e en 

desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 22 53 75 

% del total 5.8% 13.9% 19.7% 

Neutral Recuento 63 50 113 

% del total 16.6% 13.2% 29.7% 

De acuerdo Recuento 61 34 95 

% del total 16.1% 8.9% 25.0% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 72 24 96 

% del total 18.9% 6.3% 25.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral con un 29.7% respecto al precio 

justo de la Universidad B donde el 16.6% fueron mujeres y 13.2% hombres. 

Seguidamente un 25.3% se encontró totalmente de acuerdo y un 25.0 % de acuerdo. Es 

decir, más de la mitad consideró que la Universidad B cuenta con un precio justo, así 

mismo se destaca que las mujeres tienden a valorar más favorablemente el precio, 

mientras que los hombres se concentran en una postura más neutral. 
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Universidad C: Precio justo 

Tabla 15 : Tabla cruzada atributo precio justo Universidad C*Sexo 

 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad C - 

PRECIO JUSTO 

Completamente en 

desacuerdo 

Recuento 6 10 16 

% del total 1.6% 2.6% 4.2% 

En desacuerdo Recuento 24 18 42 

% del total 6.3% 4.7% 11.1% 

Neutral Recuento 57 73 130 

% del total 15.0% 19.2% 34.2% 

De acuerdo Recuento 87 42 129 

% del total 22.9% 11.1% 33.9% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 45 18 63 

% del total 11.8% 4.7% 16.6% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto al precio justo de la 

Universidad C, con un 34.2% del total, compuesto por un 15.0% de mujeres y un 19.2% 

de hombres. Seguidamente, un 33.9% estuvo de acuerdo, de los cuales el 22.9% fueron 

mujeres y el 11.1% hombres. Además, un 16.6% se mostró totalmente de acuerdo. En 

conjunto, aproximadamente la mitad de los encuestados consideró que la Universidad C 

contaba con un precio justo. 
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Universidad A: Prestigio 

Tabla 16 : Tabla cruzada atributo prestigio Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A - Prestigio 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 5 19 24 

% del total 1.3% 5.0% 6.3% 

En desacuerdo Recuento 22 23 45 

% del total 5.8% 6.1% 11.8% 

Neutral Recuento 60 85 145 

% del total 15.8% 22.4% 38.2% 

De acuerdo Recuento 105 21 126 

% del total 27.6% 5.5% 33.2% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 27 13 40 

% del total 7.1% 3.4% 10.5% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

Entre los encuestados la percepción del prestigio de la Universidad A se sostuvo 

principalmente en las mujeres con el 27.6% estando de acuerdo y el 7.1% totalmente de 

acuerdo, mientras que en los hombres estas cifras fueron de apenas 5.5% y 3.4% 

respectivamente. Los hombres se mantuvieron más neutrales con un 22.4%, comparado 

con el 15.8% femenino. En conjunto, el 38.2% de la población se declaró neutral, sin 

embargo, se evidenció que el respaldo positivo se concentró principalmente en el sector 

femenino. 
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Universidad B: Prestigio 

Tabla 17 : Tabla cruzada atributo prestigio Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad B - 

PRESTIGIO 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 8 37 45 

% del total 2.1% 9.7% 11.8% 

Neutral Recuento 42 21 63 

% del total 11.1% 5.5% 16.6% 

De acuerdo Recuento 110 65 175 

% del total 28.9% 17.1% 46.1% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 58 38 96 

% del total 15.3% 10.0% 25.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

Entre los encuestados, la percepción del prestigio de la Universidad B fue valorada 

positivamente por un 46.1% que estuvo de acuerdo, siendo el 29.9% mujeres y el 17.1% 

hombres. Asimismo, el 25.3% estuvo totalmente de acuerdo, compuesto por un 15.3% de 

mujeres y un 10.0% de hombres. En conjunto, estos resultados reflejaron que los 

encuestados consideraron que la Universidad B contaba con el atributo de prestigio. 
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Universidad C: Prestigio 

Tabla 18 : Tabla cruzada atributo prestigio Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad C - 

PRESTIGIO 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 6 7 

% del total 0.3% 1.6% 1.8% 

En desacuerdo Recuento 4 42 46 

% del total 1.1% 11.1% 12.1% 

Neutral Recuento 45 28 73 

% del total 11.8% 7.4% 19.2% 

De acuerdo Recuento 100 53 153 

% del total 26.3% 13.9% 40.3% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 69 32 101 

% del total 18.2% 8.4% 26.6% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 
 

Entre los encuestados, la percepción del prestigio de la Universidad C fue valorada 

positivamente por un 40.3% que estuvo de acuerdo, siendo el 26.3% mujeres y el 13.9% 

hombres. Asimismo, el 26.6% estuvo totalmente de acuerdo, compuesto por un 18.2% de 

mujeres y un 8.4% de hombres. En conjunto, estos resultados reflejaron que los 

encuestados consideraron que la Universidad C contaba con el atributo de prestigio. 
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Universidad A: Equipamiento adecuado para clases 

 

Tabla 19 : Tabla cruzada atributo equipamiento adecuado para clases 

Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A - 

Equipamien

to adecuado 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 3 1 4 

% del total 0.8% 0.3% 1.1% 

En desacuerdo Recuento 23 27 50 

% del total 6.1% 7.1% 13.2% 

Neutral Recuento 72 85 157 

% del total 18.9% 22.4% 41.3% 

De acuerdo Recuento 59 32 91 

% del total 15.5% 8.4% 23.9% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 62 16 78 

% del total 16.3% 4.2% 20.5% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis de los encuestados mostró que la mayoría de los estudiantes se mantuvo 

neutral frente a la importancia que le otorgan el contar con equipamiento adecuado para 

clases con un 41.3%. Las mujeres otorgaron mayor valoración positiva, sumando un 

31.8% entre de acuerdo y totalmente de acuerdo, mientras que los hombres alcanzaron 

12.6%. El desacuerdo resultó bajo en ambos casos, lo que indicó que la valoración 

favorable provino sobre todo del sector femenino, mientras los hombres se inclinaron más 

por la neutralidad. 
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Universidad B: Equipamiento adecuado para clases 

Tabla 20 :Tabla cruzada atributo equipamiento adecuado para clases Universidad 

B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad 

B - 

EQUIPAMI

ENTO 

ADECUAD

O 

Completamente en 

desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 10 41 51 

% del total 2.6% 10.8% 13.4% 

Neutral Recuento 35 11 46 

% del total 9.2% 2.9% 12.1% 

De acuerdo Recuento 87 61 148 

% del total 22.9% 16.1% 38.9% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 86 48 134 

% del total 22.6% 12.6% 35.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis de los encuestados mostró que la mayoría de los encuestados estuvo de 

acuerdo, con un 38.9% del total, representado por un 22.9% de mujeres y un 16.1% de 

hombres. Seguidamente, un 35.3% estuvo totalmente de acuerdo, conformado por un 

22.6% de mujeres y un 12.6% de hombres. En conjunto, el 74.2% valoró positivamente 

que la Universidad B contó con un equipamiento adecuado. 
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Universidad C: Equipamiento adecuado para clases 

Tabla 21 : Tabla cruzada atributo equipamiento adecuado para clases 

Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad C - 

EQUIPAMIENTO 

ADECUADO 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 3 4 7 

% del total 0.8% 1.1% 1.8% 

Neutral Recuento 30 63 93 

% del total 7.9% 16.6% 24.5% 

De acuerdo Recuento 89 52 141 

% del total 23.4% 13.7% 37.1% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 96 42 138 

% del total 25.3% 11.1% 36.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis de los resultados mostró que la mayoría de los encuestados estuvo de 

acuerdo con que la Universidad C contó con un equipamiento adecuado, representando 

un 37.1% del total, compuesto por un 23.4% de mujeres y un 13.7% de hombres. 

Seguidamente, un 36.3% estuvo totalmente de acuerdo, conformado por un 25.3% de 

mujeres y un 11.1% de hombres. En conjunto, el 73.4% valoró positivamente este atributo 

en la Universidad C. 
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Universidad A: Trayectoria 

Tabla 22 : Tabla cruzada atributo trayectoria Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad A 

- 

TRAYECTOR

IA 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 7 12 19 

% del total 1.8% 3.2% 5.0% 

En desacuerdo Recuento 18 24 42 

% del total 4.7% 6.3% 11.1% 

Neutral Recuento 76 82 158 

% del total 20.0% 21.6% 41.6% 

De acuerdo Recuento 90 34 124 

% del total 23.7% 8.9% 32.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 28 9 37 

% del total 7.4% 2.4% 9.7% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis mostró que el 41.6% de los estudiantes se mantuvo neutral frente a la 

importancia que dan los encuestados a la trayectoria en la Universidad A. Las mujeres 

valoraron más este aspecto, con un 23.7% de acuerdo y un 7.4% totalmente de acuerdo, 

mientras que los hombres solo alcanzaron un 8.9% y un 2.4% respectivamente. En 

conjunto la importancia que le dan a la trayectoria de la Universidad A provino 

principalmente del sector femenino. 
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Universidad B: Trayectoria 

Tabla 23 : Tabla cruzada atributo trayectoria Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad B 

- 

TRAYECTOR

IA 

Completament

e en 

desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 5 36 41 

% del total 1.3% 9.5% 10.8% 

Neutral Recuento 43 18 61 

% del total 11.3% 4.7% 16.1% 

De acuerdo Recuento 103 52 155 

% del total 27.1% 13.7% 40.8% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 67 55 122 

% del total 17.6% 14.5% 32.1% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis mostró que el 40.8% de los encuestados estuvo de acuerdo frente a la 

importancia que dieron los encuestados a la trayectoria de la Universidad B, siendo el 

27.1% mujeres y el 13.7% hombres. Seguidamente, un 32.1% estuvo totalmente de 

acuerdo, compuesto por un 17.6% de mujeres y un 14.5% de hombres. En conjunto, un 

72.9% de los encuestados valoró positivamente la trayectoria de la Universidad B. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

110



Universidad C: Trayectoria 

Tabla 24 : Tabla cruzada atributo trayectoria Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

C - 

TRAYECT

ORIA 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 6 48 54 

% del total 1.6% 12.6% 14.2% 

Neutral Recuento 63 29 92 

% del total 16.6% 7.6% 24.2% 

De acuerdo Recuento 82 46 128 

% del total 21.6% 12.1% 33.7% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 67 38 105 

% del total 17.6% 10.0% 27.6% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis mostró que el 33.7% de los encuestados estuvo de acuerdo con la 

importancia de la trayectoria de la Universidad C, siendo el 21.6% mujeres y el 12.1% 

hombres. Seguidamente, un 27.6% estuvo totalmente de acuerdo, compuesto por un 

17.6% de mujeres y un 10.0% de hombres. En conjunto, un 61.3% de los encuestados 

valoró positivamente la trayectoria de la Universidad C. 
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Universidad A: Formación integral 

Tabla 25 Tabla cruzada atributo formación integral Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad A - 

FORMACIÓN 

INTEGRAL 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 3 1 4 

% del total 0.8% 0.3% 1.1% 

En desacuerdo Recuento 18 21 39 

% del total 4.7% 5.5% 10.3% 

Neutral Recuento 64 65 129 

% del total 16.8% 17.1% 33.9% 

De acuerdo Recuento 72 52 124 

% del total 18.9% 13.7% 32.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 62 22 84 

% del total 16.3% 5.8% 22.1% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados valoró como importante que la Universidad A 

ofreciera una formación integral. Un 32.6% estuvo de acuerdo donde el 18.9% fueron 

mujeres y un 13.7% los hombres, así mismo un 22.1% estuvo totalmente de acuerdo, 

sumando un 54.7% de respuestas positivas. 
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Universidad B: Formación integral 

Tabla 26 Tabla cruzada atributo formación integral Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad B - 

FORMACIÓN 

INTEGRAL 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 3 4 

% del total 0.3% 0.8% 1.1% 

En desacuerdo Recuento 9 37 46 

% del total 2.4% 9.7% 12.1% 

Neutral Recuento 62 22 84 

% del total 16.3% 5.8% 22.1% 

De acuerdo Recuento 65 54 119 

% del total 17.1% 14.2% 31.3% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 82 45 127 

% del total 21.6% 11.8% 33.4% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados valoró como importante que la Universidad B 

ofreciera una formación integral. Un 31.3% estuvo de acuerdo, de los cuales el 17.1% 

fueron mujeres y el 14.2% hombres. Asimismo, un 33.4% estuvo totalmente de acuerdo, 

lo que sumó un 64.7% de respuestas positivas en total. 
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Universidad C: Formación integral 

Tabla 27 Tabla cruzada atributo formación integral Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad C - 

FORMACIÓN 

INTEGRAL 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 10 9 19 

% del total 2.6% 2.4% 5.0% 

Neutral Recuento 40 55 95 

% del total 10.5% 14.5% 25.0% 

De acuerdo Recuento 73 48 121 

% del total 19.2% 12.6% 31.8% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 95 49 144 

% del total 25.0% 12.9% 37.9% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados valoró positivamente la formación integral en la 

Universidad C. Un 37.9% estuvo de acuerdo, compuesto por un 25.0% de mujeres y un 

12.9% de hombres. Seguidamente, el 31.8% estuvo totalmente de acuerdo, donde el 

19.2% fueron mujeres y el 12.6% hombres. Es decir, más de la mitad de los encuestados 

consideró que la Universidad C contaba con una formación integral. 
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Universidad A: Atención activa 

Tabla 28 :Tabla cruzada atributo atención activa Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad A - 

ATENCIÓN 

ACTIVA 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 7 3 10 

% del total 1.8% 0.8% 2.6% 

En desacuerdo Recuento 12 17 29 

% del total 3.2% 4.5% 7.6% 

Neutral Recuento 72 78 150 

% del total 18.9% 20.5% 39.5% 

De acuerdo Recuento 98 35 133 

% del total 25.8% 9.2% 35.0% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 30 28 58 

% del total 7.9% 7.4% 15.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto a la importancia de la 

atención activa que ofrece la Universidad A, con un 39.5% del total siendo un 18.9% 

mujeres y 20.5% hombres. El segundo grupo más grande estuvo de acuerdo, 

representando el 35% de los encuestados, de los cuales 25.8% fueron mujeres y 9.2% 

hombres. Además, un 15.3% estuvo totalmente de acuerdo, con un 7.9% mujeres y 7.4% 

hombres. Esto muestra que, aunque muchos se mantuvieron neutrales, más de la mitad 

valoró positivamente la atención activa, especialmente las mujeres, quienes expresaron 

mayor acuerdo que los hombres. 
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Universidad B: Atención activa 

Tabla 29 : Tabla cruzada atributo atención activa Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad B - 

ATENCIÓN 

ACTIVA 

Completamente en 

desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 9 41 50 

% del total 2.4% 10.8% 13.2% 

Neutral Recuento 47 28 75 

% del total 12.4% 7.4% 19.7% 

De acuerdo Recuento 99 58 157 

% del total 26.1% 15.3% 41.3% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 63 34 97 

% del total 16.6% 8.9% 25.5% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró de acuerdo respecto a la importancia de 

la atención activa que ofrecía la Universidad B, con un 41.3% del total, compuesto por 

un 26.1% de mujeres y un 15.3% de hombres. El segundo grupo más grande estuvo 

totalmente de acuerdo, representando el 25.5% de los encuestados, de los cuales el 16.6% 

fueron mujeres y el 8.9% hombres. Esto mostró que más de la mitad valoró positivamente 

la atención activa brindada por la Universidad B. 
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Universidad C: Atención activa 

Tabla 30 : Tabla cruzada atributo atención activa Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad C - 

ATENCIÓN 

ACTIVA 

Completament

e en 

desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 2 10 12 

% del total 0.5% 2.6% 3.2% 

Neutral Recuento 55 73 128 

% del total 14.5% 19.2% 33.7% 

De acuerdo Recuento 73 43 116 

% del total 19.2% 11.3% 30.5% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 88 35 123 

% del total 23.2% 9.2% 32.4% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 
La mayoría de los encuestados se mostró neutral respecto a la importancia de la 

atención activa que ofrecía la Universidad C, con un 33.7% del total, compuesto por un 

14.5% de mujeres y un 19.2% de hombres. El segundo grupo más grande estuvo 

totalmente de acuerdo, representando el 32.4% de los encuestados, de los cuales el 23.2% 

fueron mujeres y el 9.2% hombres. Esto mostró que, aunque predominó la neutralidad, 

una proporción significativa valoró positivamente la atención activa, especialmente las 

mujeres. 
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Universidad A: Docentes calificados  

Tabla 31 : Tabla cruzada atributo docentes calificados Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A - 

DOCENTES 

CALIFICAD

OS 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 3 3 6 

% del total 0.8% 0.8% 1.6% 

En desacuerdo Recuento 14 9 23 

% del total 3.7% 2.4% 6.1% 

Neutral Recuento 74 88 162 

% del total 19.5% 23.2% 42.6% 

De acuerdo Recuento 60 32 92 

% del total 15.8% 8.4% 24.2% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 68 29 97 

% del total 17.9% 7.6% 25.5% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayor proporción de los encuestados se mostró neutral sobre la importancia 

de que la Universidad A cuente con docentes calificados, representando el 42.6% del total 

donde el 19.5% fueron mujeres y el 23.2% hombres. El segundo grupo más grande estuvo 

totalmente acuerdo (25.5%) y de acuerdo (24.2%) con esta afirmación. Esto indica que, 

aunque muchos se mantuvieron neutrales, casi la mitad valoró positivamente la presencia 

de docentes calificados, con mayor acuerdo entre las mujeres que entre los hombres. 
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Universidad B: Docentes calificados  

Tabla 32 : Tabla cruzada atributo docentes calificados Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad 

B - 

DOCENTES 

CALIFICAD

OS 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 4 37 41 

% del total 1.1% 9.7% 10.8% 

Neutral Recuento 44 18 62 

% del total 11.6% 4.7% 16.3% 

De acuerdo Recuento 79 45 124 

% del total 20.8% 11.8% 32.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 91 61 152 

% del total 23.9% 16.1% 40.0% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayor proporción de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo con la 

importancia de que la Universidad B contó con docentes calificados, representando el 

40.0% del total, de los cuales el 23.9% fueron mujeres y el 16.1% hombres. El segundo 

grupo más grande estuvo de acuerdo, con un 32.6% de los encuestados. Esto indicó que 

más de la mitad valoró positivamente la presencia de docentes calificados en la 

Universidad B. 
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Universidad C: Docentes calificados  

Tabla 33 : Tabla cruzada atributo docentes calificados Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad 

C - 

DOCENTES 

CALIFICAD

OS 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 0 1 

% del total 0.3% 0.0% 0.3% 

En desacuerdo Recuento 3 46 49 

% del total 0.8% 12.1% 12.9% 

Neutral Recuento 56 17 73 

% del total 14.7% 4.5% 19.2% 

De acuerdo Recuento 63 49 112 

% del total 16.6% 12.9% 29.5% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 96 49 145 

% del total 25.3% 12.9% 38.2% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayor proporción de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo con la 

importancia de que la Universidad C contó con docentes calificados, representando el 

38.2% del total, de los cuales el 25.3% fueron mujeres y el 12.9% hombres. El segundo 

grupo más grande estuvo de acuerdo, con un 29.5% de los encuestados. Esto indicó que 

el 67.7% valoró positivamente la presencia de docentes calificados en la Universidad C. 
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Universidad A: Oportunidades Laborales 

Tabla 34 : Tabla cruzada atributo oportunidades laborales Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino  

Universidad A 

- 

OPORTUNID

ADES 

LABORALES 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 6 9 15 

% del total 1.6% 2.4% 3.9% 

En desacuerdo Recuento 11 27 38 

% del total 2.9% 7.1% 10.0% 

Neutral Recuento 88 68 156 

% del total 23.2% 17.9% 41.1% 

De acuerdo Recuento 57 28 85 

% del total 15.0% 7.4% 22.4% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 57 29 86 

% del total 15.0% 7.6% 22.6% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

La mayoría de los encuestados (41.1%) se mostró neutral respecto a la importancia 

de que la Universidad A brinde oportunidades laborales, con un 23.2% de mujeres y un 

17.9% de hombres en este grupo. El segundo grupo más numeroso fue de 22.4%se dividió 

entre quienes estuvieron de acuerdo (15.0% mujeres y 7.4% hombres) y quienes 

estuvieron totalmente de acuerdo 22.6% (15.0% mujeres y 7.6% hombres). Esto muestra 

que, aunque predomina la neutralidad, más de la mitad de los encuestados valoró 

positivamente estas oportunidades, siendo las mujeres quienes les dieron mayor 

importancia 
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Universidad B: Oportunidades Laborales 

Tabla 35 : Tabla cruzada atributo oportunidades laborales Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universida

d B - 

OPORTU

NIDADES 

LABORA

LES 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 6 0 6 

% del total 1.6% 0.0% 1.6% 

En desacuerdo Recuento 9 41 50 

% del total 2.4% 10.8% 13.2% 

Neutral Recuento 57 15 72 

% del total 15.0% 3.9% 18.9% 

De acuerdo Recuento 66 48 114 

% del total 17.4% 12.6% 30.0% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 81 57 138 

% del total 21.3% 15.0% 36.3% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo respecto a la 

importancia de que la Universidad B ofreciera oportunidades laborales, representando el 

36.3% del total, de los cuales el 21.3% fueron mujeres y el 15.0% hombres. El segundo 

grupo más grande estuvo de acuerdo, con un 30.0%, compuesto por un 17.4% de mujeres 

y un 12.6% de hombres. Esto indicó que más de la mitad valoró positivamente que la 

Universidad B ofreciera oportunidades laborales, destacando nuevamente una mayor 

valoración por parte del sexo femenino. 
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Universidad C: Oportunidades Laborales 

Tabla 36 : Tabla cruzada atributo oportunidades laborales Universidad C*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universi

dad C - 

OPORT

UNIDA

DES 

LABOR

ALES 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 40 41 

% del total 0.3% 10.5% 10.8% 

En desacuerdo Recuento 0 6 6 

% del total 0.0% 1.6% 1.6% 

Neutral Recuento 45 26 71 

% del total 11.8% 6.8% 18.7% 

De acuerdo Recuento 66 41 107 

% del total 17.4% 10.8% 28.2% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 107 48 155 

% del total 28.2% 12.6% 40.8% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

La mayoría de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo respecto a la 

importancia de que la Universidad C ofreciera oportunidades laborales, representando el 

40.8% del total, de los cuales el 28.2% fueron mujeres y el 12.6% hombres. El segundo 

grupo más grande estuvo de acuerdo, con un 28.2%, compuesto por un 17.4% de mujeres 

y un 10.8% de hombres. Esto indicó que más de la mitad valoró positivamente que la 

Universidad C ofreciera oportunidades laborales. 
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Ítem 15: ¿Consideras que la Universidad A brinda un servicio que lo diferencie 

de los demás? 

Tabla 37 : Tabla cruzada servicio diferenciador Universidad A*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

A 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 23 14 37 

% del total 6.1% 3.7% 9.7% 

En desacuerdo Recuento 43 62 105 

% del total 11.3% 16.3% 27.6% 

Neutral Recuento 84 52 136 

% del total 22.1% 13.7% 35.8% 

De acuerdo Recuento 56 21 77 

% del total 14.7% 5.5% 20.3% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 13 12 25 

% del total 3.4% 3.2% 6.6% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

El análisis de los encuestados mostró que la mayoría se encontró en una posición 

neutral respecto a si la Universidad A brindaba un servicio diferenciador, representando 

el 35.8% del total, compuesto por un 22.1% de mujeres y un 13.7% de hombres. El 

segundo grupo más grande se mostró en desacuerdo, con un 27.6%, distribuido entre un 

11.3% de mujeres y un 16.3% de hombres. Estos resultados reflejaron una falta de 

claridad en la percepción de un servicio distintivo por parte de la Universidad A, 

predominando respuestas indiferentes sobre su capacidad de diferenciarse frente a las 

otras 2 universidades. 
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Ítem 15: ¿Consideras que la Universidad B brinda un servicio que lo diferencie 

de los demás? 

Tabla 38 : Tabla cruzada servicio diferenciador Universidad B*Sexo 

 SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

B 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 4 5 

% del total 0.3% 1.1% 1.3% 

En desacuerdo Recuento 3 37 40 

% del total 0.8% 9.7% 10.5% 

Neutral Recuento 82 25 107 

% del total 21.6% 6.6% 28.2% 

De acuerdo Recuento 90 49 139 

% del total 23.7% 12.9% 36.6% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 43 46 89 

% del total 11.3% 12.1% 23.4% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis de los encuestados mostró que la mayoría se encontró de acuerdo con 

que la Universidad B brindaba un servicio diferenciador, representando el 36.6% del 

total, compuesto por un 23.7% de mujeres y un 12.9% de hombres. El segundo grupo 

más grande se mostró neutral, con un 28.2%, distribuido entre un 21.6% de mujeres y 

un 6.6% de hombres. Además, un 23.4% estuvo totalmente de acuerdo. Estos resultados 

reflejaron que, si bien existió una cierta neutralidad en las respuestas, más de la mitad 

de los encuestados percibió que la Universidad B ofrecía un servicio diferenciador 

frente a las otras 2 universidades. 
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Ítem 15: ¿Consideras que la Universidad C brinda un servicio que lo diferencie 

de los demás? 

Tabla 39 : Tabla cruzada servicio diferenciador Universidad C*Sexo 

 

 

SEXO Total 

Femenino Masculino 

Universidad 

C 

Completamente 

en desacuerdo 

Recuento 1 8 9 

% del total 0.3% 2.1% 2.4% 

En desacuerdo Recuento 0 45 45 

% del total 0.0% 11.8% 11.8% 

Neutral Recuento 43 25 68 

% del total 11.3% 6.6% 17.9% 

De acuerdo Recuento 120 53 173 

% del total 31.6% 13.9% 45.5% 

Totalmente de 

acuerdo 

Recuento 55 30 85 

% del total 14.5% 7.9% 22.4% 

Total Recuento 219 161 380 

% del total 57.6% 42.4% 100.0% 

 

El análisis de los encuestados mostró que la mayoría se encontró de acuerdo con 

que la Universidad C brindaba un servicio diferenciador, representando el 45.5% del total, 

compuesto por un 31.6% de mujeres y un 13.9% de hombres. El segundo grupo más 

grande se mostró totalmente de acuerdo, con un 22.4%, distribuido entre un 14.5% de 

mujeres y un 7.9% de hombres. Estos resultados reflejaron que una gran proporción de 

los encuestados valoró positivamente el servicio diferenciador que ofrecía la Universidad 

C, destacándose una percepción favorable y consolidada frente a las otras 2 universidades. 

4.4 Análisis de tablas cruzadas 

Después de que se recopiló la información proporcionada por los estudiantes de 

quinto año de secundaria sobre su percepción del uso de redes sociales en el 

posicionamiento de las principales universidades católicas de Arequipa, se efectuó un 

cruce de datos entre las distintas dimensiones y variables, obteniéndose los siguientes 

resultados. 
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4.4.1 Prueba de normalidad 

Tabla 40 : Prueba de Kolmogorov-Smirnov 

 Kolmogorov-Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Redes sociales .128 380 <.001 

Posicionamiento .111 380 <.001 

Nota: Corrección de la significación de Lilliefors 

Figura 66 : Histograma variable redes sociales 

 

Figura 67 : Histograma variable posicionamiento 
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Para interpretar los resultados, se tomó en cuenta el nivel de significancia; si este 

valor era mayor a 0.05, significaba que los datos seguían una distribución normal y, si, 

por el contrario, era menor, indicaba que no seguían una distribución normal. En la Tabla 

40 se observó que la variable redes sociales presentó un nivel de significancia menor a 

0.001, al igual que la variable posicionamiento, que también mostró un valor de 

significancia menor a 0.001. Esto indicó que los datos presentaban una distribución no 

normal, por lo que se optó por aplicar un análisis no paramétrico. 

4.4.2 Correlación de variables 

Para analizar la relación entre las variables en esta investigación, se utilizó el 

coeficiente Rho de Spearman, el cual constituyó una herramienta estadística recomendada 

para estudios con datos no paramétricos. Esta prueba permitió identificar el grado de 

correlación entre las dos variables de estudio cuando no seguían una distribución normal. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la interpretación de este coeficiente se 

basó en la siguiente que se mostró a continuación: 

Tabla 41 : Tabla baremo 

 Correlación 

−1 Correlación negativa grande y perfecta 

−0,9 a ,99 Correlación negativa muy alta 

−0.7 a 0.89 Correlación negativa alta 

−0.4 a 0.69 Correlación negativa moderada 

−0.2 a 0.39 Correlación negativa baja 

- 0.01 a 0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 

1 

Correlación positiva muy alta 

Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Martínez y Campos, 2015 
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Los datos se procesaron mediante el software estadístico SPSS, lo que permitió 

aplicar esta prueba en cada una de las hipótesis planteadas, con el objetivo de determinar 

el nivel de correlación entre las variables de estudio. 

4.4.3 Contrastación de hipótesis 

Hipótesis general 

H1: Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento de marca y el uso 

de redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 

según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria de un grupo de 

colegios católicos de Arequipa 2024. 

H0: No existe una relación positiva alta entre el posicionamiento de marca y el 

uso de redes sociales de las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa, 

según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria de un grupo de 

colegios católicos de Arequipa 2024. 

Tabla 42 : Tabla cruzada redes sociales y posicionamiento de marca 

 

                                                                                                    Posicionamiento 

 Completa

mente en 

desacuerd

o 

En 

desacuer

do 

Neutral De 

acuerdo 

Completa

mente de 

acuerdo 

Total 

 Nada 

importante 

Recuento 1 3 1 7 0 12 

 % del total 0.3% 0.8% 0.3% 1.8% 0.0% 3.2% 

 Poco 

importante 

Recuento 1 4 19 34 5 63 

 % del total 0.3% 1.1% 5.0% 8.6% 1.3% 16.6% 

Redes 

Sociales 

Algo 

importante 

Recuento 0 37 37 138 18 230 

 % del total 0.0% 9.7% 9.7% 36.3% 4.7% 60.5% 

 Importante Recuento 0 1 8 38 23 70 

 % del total 0.0% 0.3% 2.1% 10.0% 6.1% 18.4% 

 Muy 

importante 

Recuento 0 0 0 1 4 5 

 % del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 1.1% 1.3% 

Total  Recuento 2 45 65 218 50 380 

  % del total 0.5% 11.8% 17.1% 57.4% 13.2% 100.0% 
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Tabla 43 : Correlación posicionamiento y redes sociales 

Correlaciones 

Rho de 

Spearman 

 Redes sociales Posicionamiento 

Redes sociales Coeficiente de 

correlación 

1.000 .274** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 380 380 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.274** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 380 380 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Según los resultados del análisis de correlación de Spearman, se obtuvo un 

coeficiente ρ = 0.274 con un nivel de significancia bilateral de p < 0.001. Esto indicó que 

existió una correlación positiva baja y estadísticamente significativa entre el uso de redes 

sociales y el posicionamiento de marca de las principales universidades católicas de 

Arequipa. En términos prácticos, este resultado mostró que, según la percepción de los 

estudiantes, a mayor presencia en redes sociales, ligeramente mayor fue el nivel de 

posicionamiento percibido. Sin embargo, debido a que la fuerza de la correlación fue baja, 

la influencia de las redes sociales en el posicionamiento resultó limitada y no constituyó 

un factor determinante. En este sentido, aunque las redes sociales representaron un canal 

de comunicación ampliamente utilizado por las instituciones, su presencia digital no 

generó una relación positiva alta con el posicionamiento de marca. Por ello, se rechazó la 

hipótesis alterna (H₁), que planteaba una relación positiva alta, y se aceptó la hipótesis 

nula (H₀), concluyendo que la percepción del posicionamiento estuvo condicionada por 

otros factores externos al ámbito digital. 

Hipótesis especifica 1 

H₁: Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por atributo y el uso 

de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria de 

un grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 

H₀: No existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por atributo y 

el uso de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de un 

grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 
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Tabla 44 : Tabla cruzada redes sociales y posicionamiento por atributo 

Tabla 45 : Correlación posicionamiento por atributo y redes sociales 

Correlaciones 

Rho de 

Spearman 

 Redes sociales Posicionamiento 

por atributo 

Redes sociales Coeficiente de 

correlación 

1.000 .242** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 380 380 

Posicionamiento 

por atributo 

Coeficiente de 

correlación 

.242** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 380 380 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

El análisis de correlación de Spearman mostró un coeficiente ρ = 0.242 entre el 

uso de redes sociales y el posicionamiento por atributo de las universidades A, B y C, con 

un nivel de significancia p < 0.001. Este resultado indicó que existió una correlación 

positiva baja y estadísticamente significativa entre ambas variables. En términos 

prácticos, esto significó que, aunque una mayor presencia en redes sociales se asoció con 

                                                                                                    Posicionamiento por atributo 

 Completa

mente en 

desacuerd

o 

En 

desacuer

do 

Neutral De 

acuerdo 

Completa

mente de 

acuerdo 

Total 

 Nada 

importante 

Recuento 1 2 1 8 0 12 

 % del total 0.3% 0.5% 0.3% 2.1% 0.0% 3.2% 

 

 Poco 

importante 

Recuento 1 4 19 34 5 63 

 % del total 0.3% 1.1% 5.0% 8.9% 1.3% 16.6% 

Redes 

Sociales 

Algo 

importante 

Recuento 0 37 31 122 40 230 

 % del total 0.0% 9.7% 8.2% 32.1% 10.5% 60.5% 

 Importante Recuento 1 1 7 38 23 70 

 % del total 0.3% 0.3% 1.8% 10.0% 6.1% 18.4% 

 Muy 

importante 

Recuento 0 0 0 2 3 5 

 % del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.8% 1.3% 

Total  Recuento 3 44 58 204 71 380 

  % del total 0.8% 11.6% 15.3% 53.7% 18.7% 100.0% 

131



un ligero incremento en el posicionamiento por atributo percibido, dicha relación no fue 

lo suficientemente fuerte como para considerarse determinante. A partir de la baja 

magnitud, se concluyó que el uso de redes sociales ejerció una influencia limitada en la 

percepción de los atributos específicos de las universidades analizadas. Por ello, se 

interpretó que las percepciones de los estudiantes no estuvieron definidas principalmente 

por la actividad digital, sino por otros factores fuera del entorno digital. Es por ello que 

se rechaza la hipótesis alterna (H₁) y se acepta la hipótesis nula (H₀), la cual establecía 

que no existió una relación positiva alta entre ambas variables. 

Hipótesis especifica 2 

H₁: Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por competidor y el 

uso de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria 

de un grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 

H₀: No existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por competidor 

y el uso de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de 

secundaria de un grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 

Tabla 46 : Tabla cruzada redes sociales y posicionamiento por competidor 

                                                                                                    Posicionamiento por competidor 

 Completa

mente en 

desacuerd

o 

En 

desacuer

do 

Neutral De 

acuerdo 

Completa

mente de 

acuerdo 

Total 

 Nada 

importante 

Recuento 1 2 1 8 0 12 

 % del total 0.3% 0.5% 0.3% 2.1% 0.0% 3.2% 

 Poco 

importante 

Recuento 0 3 7 33 20 63 

 % del total 0.0% 0.8% 1.8% 8.7% 5.3% 16.6% 

Redes 

Sociales 

Algo 

importante 

Recuento 1 3 53 106 67 230 

 % del total 0.3% 0.8% 13.9% 27.9% 17.6% 60.5% 

 Importante Recuento 0 1 1 24 44 70 

 % del total 0.0% 0.3% 0.3% 6.3% 11.6% 18.4% 

 Muy 

importante 

Recuento 0 0 0 0 5 5 

 % del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.3% 1.3% 

Total  Recuento 2 9 62 171 136 380 

  % del total 0.5% 2.4% 16.3% 45.0% 35.8% 100.0% 
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Tabla 47 : Correlación posicionamiento por competidor y redes sociales 

Correlaciones 

Rho de 

Spearman 

 Redes sociales Posicionamiento 

por competidor 

Redes sociales Coeficiente de 

correlación 

1.000 .259** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 380 380 

Posicionamiento 

por competidor 

Coeficiente de 

correlación 

.259** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 380 380 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Los resultados mostraron un coeficiente de correlación de 0.259 entre el uso de 

redes sociales y el posicionamiento por competidor, lo que se interpretó como una 

correlación positiva baja. Asimismo, se obtuvo un valor de significancia de p < 0.001, lo 

cual indicó que la relación fue estadísticamente significativa al nivel del 0.01. Esto 

significó que existió una relación real entre ambas variables; sin embargo, dicha relación 

no alcanzó un nivel alto ni determinante dentro de la muestra analizada. A partir de estos 

resultados, se concluyó que, si bien una mayor presencia en redes sociales se asoció con 

una ligera mejora en la percepción del posicionamiento frente a los competidores, su 

influencia fue moderada y probablemente dependió de otras estrategias institucionales no 

vinculadas directamente con la comunicación digital. Dado que la correlación observada 

no alcanzó un nivel alto tal como lo planteaba la hipótesis alterna (H₁) se procedió a 

rechazarla y a aceptar la hipótesis nula (H₀), la cual establecía que no existió una relación 

positiva alta entre el posicionamiento por competidor y el uso de redes sociales. 

Hipótesis específica 3 

H₁: Existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por usuario y el uso 

de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria de 

un grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 
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H₀: No existe una relación positiva alta entre el posicionamiento por usuario y el 

uso de redes sociales, según la percepción de los estudiantes del quinto año de secundaria 

de un grupo de colegios católicos de Arequipa 2024. 

Tabla 48 : Tabla cruzada redes sociales y posicionamiento por usuario 

Tabla 49 : Correlación posicionamiento por usuario y redes sociales 

Correlaciones 

Rho de 

Spearman 

 Redes sociales Posicionamiento 

por usuario 

Redes sociales Coeficiente de 

correlación 

1.000 .314** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 380 380 

Posicionamiento 

por usuario 

Coeficiente de 

correlación 

.314** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 380 380 

Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Los resultados mostraron un coeficiente de correlación de 0.314 entre el uso de redes 

sociales y el posicionamiento por usuario. Este valor representó una correlación positiva 

                                                                                                    Posicionamiento por usuario 

 Completa

mente en 

desacuerd

o 

En 

desacuer

do 

Neutral De 

acuerdo 

Completa

mente de 

acuerdo 

Total 

 Nada 

importante 

Recuento 2 2 7 1 0 12 

 % del total 0.5% 0.5% 1.8% 0.3% 0.0% 3.2% 

 Poco 

importante 

Recuento 0 13 21 21 8 63 

 % del total 0.0% 3.4% 5.5% 5.5% 2.1% 16.6% 

Redes 

Sociales 

Algo 

importante 

Recuento 0 61 56 99 14 230 

 % del total 0.0% 16.1% 14.7% 26.1% 3.7% 60.5% 

 Importante Recuento 0 2 9 33 26 70 

 % del total 0.0% 0.5% 2.4% 8.7% 6.8% 18.4% 

 Muy 

importante 

Recuento 0 0 1 1 3 5 

 % del total 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 0.8% 1.3% 

Total  Recuento 2 78 94 155 51 380 

  % del total 0.5% 20.5% 24.7% 40.8% 13.4% 100.0% 
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baja, mientras que el nivel de significancia p < 0.001 indicó que la relación fue 

estadísticamente significativa. Esto significó que existió una conexión real entre ambas 

variables; sin embargo, su intensidad no alcanzó un nivel alto o determinante dentro de 

la muestra analizada. En consecuencia, se interpretó que una mayor presencia 

institucional en redes sociales influyó en la percepción que los usuarios tuvieron sobre el 

posicionamiento por usuario, siendo esta influencia más notable que la observada en el 

posicionamiento por atributo y por competidor. No obstante, debido a que la magnitud 

del coeficiente no reflejó una relación fuerte, se concluyó que dicha influencia fue baja y 

dependió también de otros factores externos. Dado que la correlación observada no 

alcanzó un nivel alto tal como lo planteaba la hipótesis alterna (H₁) se procedió a 

rechazarla y a aceptar la hipótesis nula (H₀), la cual establecía que no existió una relación 

positiva alta entre el posicionamiento por usuario y el uso de redes sociales. 

4.5 Resultados 

Primera 

Una vez que se determinó que los datos no seguían una distribución normal, se 

procedió a analizarlos mediante pruebas estadísticas no paramétricas. Como resultado, se 

aceptó la hipótesis nula (H₀) de la investigación, ya que el valor de significancia fue p < 

.001, lo que permitió rechazar la hipótesis alterna (H₁). Este hallazgo indicó que no existió 

una relación positiva alta entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de marca de 

las principales universidades católicas de la ciudad de Arequipa. Asimismo, el coeficiente 

de correlación fue de 0.274, lo que evidenció una correlación positiva baja entre ambas 

variables.  En ese sentido, se concluyó que la presencia digital de las instituciones no 

influyó de manera determinante en la percepción de los estudiantes, lo que evidenció que 

el posicionamiento de marca estuvo condicionado principalmente por otros factores 

externos al ámbito digital, como la reputación institucional, la oferta académica o la 

experiencia educativa. 

 

Segunda 

Respecto a la primera hipótesis específica, los resultados mostraron un valor de 

significancia de p < .001, inferior al nivel de confianza establecido (0.05). Por ello, se 

rechazó la hipótesis alterna (H₁) y se aceptó la hipótesis nula (H₀). Asimismo, el 

coeficiente de correlación fue de 0.242, lo que evidenció una correlación positiva baja 

entre ambas variables. Este hallazgo indicó que, aunque existió una ligera asociación 
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entre el uso de redes sociales y el posicionamiento por atributo de las universidades, dicha 

influencia resultó limitada y no determinó la percepción de los estudiantes. En 

consecuencia, se concluyó que los estudiantes evaluaron los atributos de marca 

principalmente en función a otros factores institucionales, más que por la presencia o 

actividad digital de las universidades. 

Tercera 

En cuanto a la segunda hipótesis específica, se obtuvo un valor de significancia 

de p < .001, por debajo del umbral establecido de 0.05. Por ello, se rechazó la hipótesis 

alterna (H₁) y se aceptó la hipótesis nula (H₀). Asimismo, el coeficiente de correlación 

fue de 0.259, lo que evidenció una correlación positiva baja entre el uso de redes sociales 

y el posicionamiento por competidor de las universidades. Este hallazgo indicó que, 

aunque existió una ligera asociación entre ambas variables, la percepción de los 

estudiantes respecto a la posición competitiva de las instituciones no se vio determinada 

por la presencia digital de las universidades, sino por factores externos al entorno digital. 

Cuarta 

Por último, para la tercera hipótesis específica, el valor de significancia fue p < 

.001, menor que 0.05, lo que permitió aceptar la hipótesis nula (H₀) y rechazar la hipótesis 

alterna (H₁). En este caso, se evidenció que el uso de redes sociales no determinó de 

manera significativa el posicionamiento por usuario de las universidades católicas de 

Arequipa. Sin embargo, el coeficiente fue de 0.314, lo que indicó una correlación positiva 

baja. Este hallazgo permitió inferir que, aunque existió una ligera influencia de la 

interacción directa con las plataformas digitales, la percepción de marca de los estudiantes 

se formó principalmente a partir de factores externos al entorno digital. 

 

4.6 Discusión de resultados 

Primera 

Los resultados generales evidenciaron que no existió una correlación positiva alta 

entre el posicionamiento de marca y el uso de redes sociales en las universidades católicas 

de Arequipa (p < .001; r = 0.274). Este hallazgo contrastó con el estudio internacional de 

Gallegos y Gavilanes (2022), quienes determinaron que la publicidad digital y la 

interacción en redes influían directamente en la construcción del prestigio institucional. 

A diferencia de su contexto, en el cual las Instituciones de Educación Superior (IES) 

mantenían una gestión activa de su reputación digital, las universidades católicas de 

Arequipa parecieron adoptar un enfoque comunicacional más conservador, priorizando 
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la información antes que contenidos persuasivos o experienciales. Asimismo, los 

resultados no coincidieron con la investigación nacional de Fuentes-Toribio et al. (2023), 

donde se comprobó una correlación moderada (ρ = 0.582) entre las redes sociales y el 

posicionamiento institucional. En aquel caso, el uso de estrategias como el marketing de 

contenido y el inbound marketing fortaleció la interacción y la recordación de marca. 

Por el contrario, en este estudio se observó que las universidades católicas 

mantuvieron una comunicación digital más informativa que emocional, con baja 

participación estudiantil. Ello evidenció una limitada capacidad de las redes para generar 

vínculos simbólicos o preferenciales, a diferencia de otras instituciones privadas que 

aprovecharon mejor el entorno digital. A nivel local, los resultados también difirieron de 

la investigación de Alfaro (2023) sobre la Universidad Continental, donde se registró una 

correlación moderada (R = 0.435). La diferencia podría explicarse por el público 

analizado: en el presente estudio se encuestó a estudiantes de secundaria que aún no 

habían establecido una relación directa con las universidades, mientras que Alfaro trabajó 

con postulantes que ya habían interactuado activamente con las plataformas 

institucionales. En síntesis, la evidencia sugirió que el impacto del uso de redes sociales 

sobre el posicionamiento de marca aún fue incipiente en las universidades católicas de 

Arequipa, posiblemente debido a estrategias digitales poco segmentadas, escaso 

contenido relacional y una limitada orientación hacia la captación del público escolar. 

Segunda 

En cuanto a la primera hipótesis específica, los resultados revelaron una 

correlación positiva baja entre el posicionamiento de marca y uso de redes sociales (p < 

.001; r = 0.242). Este hallazgo contrastó con el estudio nacional de Fuentes-Toribio et al. 

(2023), quienes hallaron una correlación baja pero significativa (ρ = 0.387) entre el 

marketing de contenido y la percepción de atributos institucionales. En la presente 

investigación, la baja correlación podría explicarse por la naturaleza del contenido 

compartido por las universidades católicas de Arequipa, el cual se centró en mensajes 

informativos, sin resaltar los diferenciales de calidad académica, innovación o vida 

universitaria. De igual forma, los resultados discreparon del estudio internacional de 

Gallegos y Gavilanes (2022), quienes señalaron que la experiencia del usuario y la 

interacción en redes reforzaban la percepción de atributos institucionales. 

En el caso de Arequipa, los estudiantes de secundaria mostraron una percepción 

más homogénea respecto a las universidades católicas, probablemente influida por la 

reputación tradicional de estas instituciones y no por su comunicación digital. En el 
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contexto local, la investigación de Alfaro (2023) evidenció una influencia moderada del 

marketing digital, especialmente en las dimensiones de promoción (R = 0.529) y 

comercialización (R = 0.396). La diferencia con los resultados de esta investigación 

podría deberse a que la Universidad Continental implementó campañas con un enfoque 

comercial claro y mensajes atractivos, mientras que las universidades católicas 

priorizaron la imagen institucional sobre la diferenciación competitiva. En consecuencia, 

el posicionamiento por atributo no se consolidó desde la comunicación digital, sino desde 

la tradición y el prestigio histórico de cada universidad. 

Tercera 

Respecto a la segunda hipótesis específica, se obtuvo una correlación positiva baja 

entre el posicionamiento de marca y el uso de redes sociales (p < .001; r = 0.259). Este 

resultado fue inferior al reportado por Fuentes-Toribio et al. (2023), quienes encontraron 

una correlación moderada (ρ = 0.454) entre la interacción digital y el posicionamiento 

competitivo. En el presente caso, la débil relación podría explicarse porque las 

universidades católicas de Arequipa no utilizaron sus redes sociales como canales para 

destacar sus ventajas frente a otras instituciones, sino principalmente como medios de 

difusión institucional. Asimismo, los resultados contrastaron con el análisis de Gallegos 

y Gavilanes (2022), quienes afirmaron que las IES que fomentaban la competencia visible 

a través de estrategias digitales lograban un mejor posicionamiento. 

En cambio, en el contexto local, las universidades católicas mantuvieron una 

comunicación sin recurrir a comparaciones o mensajes de diferenciación frente a 

universidades privadas o públicas. Por su parte, el estudio de Alfaro (2023) evidenció una 

correlación moderada entre las estrategias de promoción digital y el posicionamiento 

competitivo, lo que reflejó que cuando las instituciones adoptaron una gestión digital más 

activa, con mensajes persuasivos y enfoque comercial, lograron destacarse frente a sus 

competidores. Por el contrario, en las universidades católicas analizadas prevaleció un 

enfoque más institucional que estratégico, lo cual limitó su capacidad de posicionamiento 

frente a otras universidades con estrategias de marketing más agresivas. 

Cuarta 

Finalmente, en el caso del posicionamiento por usuario, se obtuvo una correlación 

positiva baja entre el posicionamiento de marca y el uso de redes sociales (p < .001; r = 

0.314). Este hallazgo difería de los resultados de Fuentes-Toribio et al. (2023), quienes 

reportaron una relación moderada (ρ = 0.621) entre el inbound marketing y el 

posicionamiento de marca. En la presente investigación, la relación más débil podría 
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deberse a la escasa interacción directa entre las universidades católicas y los estudiantes 

de quinto año de secundaria, lo que redujo la posibilidad de generar vínculos emocionales 

y sentido de pertenencia. En comparación con el estudio de Gallegos y Gavilanes (2022), 

quienes destacaron la importancia de los comentarios y opiniones en redes para fortalecer 

la reputación institucional, los resultados actuales indicaron que los estudiantes de 

secundaria no basaron su percepción en experiencias digitales, sino en referencias 

sociales y familiares. 

Esto reveló que, para este público, las redes sociales aún no constituían una fuente 

determinante de información o valoración universitaria. En el ámbito local, los hallazgos 

contrastaron con el estudio de Alfaro (2023), donde la comunicación digital (R = 0.236) 

tuvo una relación significativa con el posicionamiento del usuario. En las universidades 

católicas de Arequipa, las publicaciones en redes sociales no estuvieron diseñadas para 

interactuar directamente con los estudiantes ni atender sus intereses específicos. Por ello, 

el posicionamiento por usuario se basó más en el prestigio y los valores institucionales 

que en la creación de experiencias digitales personalizadas. 
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Conclusiones 

Primera 

Se concluyó que el posicionamiento de marca presentó una correlación positiva 

baja con el uso de redes sociales de las universidades católicas de Arequipa (r = 0.274). 

A diferencia de investigaciones previas, tanto locales, nacionales como internacionales, 

que demostraron correlaciones moderadas o significativas. Este resultado sugirió que las 

universidades católicas no aprovecharon plenamente el potencial de las redes sociales 

como herramienta estratégica de posicionamiento, manteniendo una comunicación más 

informativa que persuasiva y sin un enfoque diferenciado hacia su público objetivo. 

Segunda 

Se determinó que el posicionamiento por atributo también presentó una 

correlación positiva baja con el uso de redes sociales (r = 0.242). En contraste con los 

estudios previos, donde las redes sociales contribuyeron al refuerzo de atributos como la 

calidad académica o el prestigio institucional, en el contexto de Arequipa dicha 

correlación fue menor. Esto evidenció que las universidades católicas comunicaron sus 

atributos de forma limitada y poco diferenciadora, priorizando contenidos generales antes 

que estrategias de comunicación digital orientadas a fortalecer su identidad institucional. 

Tercera 

Se estableció que el posicionamiento por competidor presentó igualmente una 

correlación positiva baja (r = 0.259) con el uso de redes sociales. Mientras que en 

investigaciones previas la interacción digital permitió consolidar ventajas competitivas 

frente a otras instituciones, en este estudio la influencia fue reducida. Este hallazgo indicó 

que las universidades católicas de Arequipa no emplearon las plataformas digitales como 

medios de comparación estratégica o competencia institucional, limitándose 

principalmente a la difusión de información institucional sin diferenciación. 

Cuarta 

Se evidenció que el posicionamiento por usuario alcanzó una correlación positiva 

baja con el uso de redes sociales (r = 0.314). Este resultado mostró que, si bien existió 

cierta conexión entre la comunicación digital y la percepción de los estudiantes, esta 

relación fue insuficiente para consolidar un posicionamiento sólido. A diferencia de los 

antecedentes donde la interacción y personalización del contenido fortalecieron la 

identidad de marca, las universidades católicas de Arequipa presentaron un enfoque más 

institucional que experiencial, lo cual limitó el fortalecimiento del vínculo con su público 

objetivo. 
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Recomendaciones 

Primera 

Se recomendó que las universidades católicas de Arequipa fortalezcan su 

presencia digital mediante estrategias más dinámicas y participativas en redes sociales. 

Dado que se evidenció una correlación positiva débil entre el uso de redes sociales y el 

posicionamiento de marca, se sugirió implementar campañas que promuevan mayor 

interacción con el público, uso de recursos audiovisuales creativos y contenidos que 

generen identificación emocional con la institución. De este modo, podrían aprovechar 

mejor el potencial comunicativo de las plataformas digitales para construir una imagen 

más sólida y coherente con su identidad institucional. 

Segunda 

Se recomendó que las universidades desarrollarán estrategias orientadas al 

posicionamiento por atributo, fortaleciendo la comunicación de sus valores diferenciales, 

como la calidad académica, trayectoria, prestigio institucional. Se planteó la necesidad de 

utilizar las redes sociales para visibilizar estos atributos mediante publicaciones 

periódicas, testimonios, logros estudiantiles y actividades de impacto social, permitiendo 

que el público perciba de manera más clara los elementos que distinguen a cada 

institución. 

Tercera 

Se sugirió potenciar el posicionamiento por competidor mediante la 

implementación de estrategias digitales que permitieran resaltar las ventajas competitivas 

frente a otras universidades. Se recomendó analizar las acciones comunicacionales de 

instituciones similares y adaptar tácticas de diferenciación enfocadas en experiencia del 

estudiante y reputación institucional. Con ello, las universidades católicas de Arequipa 

podrían proyectar una imagen más moderna, atractiva y acorde a las expectativas de los 

futuros postulantes. 

Cuarta 

Se aconsejó fortalecer el posicionamiento por usuario, promoviendo una 

comunicación digital centrada en los intereses y necesidades del público objetivo. Se 

recomendó aprovechar las redes sociales como canales de diálogo constante, 

retroalimentación y acompañamiento, lo que permitiría construir vínculos más cercanos 

y duraderos con los estudiantes. Esta orientación hacia el usuario contribuiría a una 

experiencia institucional más significativa y personalizada. 
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Quinta 

Para futuras investigaciones, se planteó profundizar en el análisis de los factores 

externos que inciden en el posicionamiento de marca más allá del uso de redes sociales, 

considerando aspectos como la experiencia académica, la recomendación boca a boca, la 

reputación institucional offline y las estrategias de comunicación tradicional. Asimismo, 

se propuso desarrollar estudios comparativos y longitudinales que permitan evaluar la 

evolución del vínculo entre las redes sociales y el posicionamiento de marca a lo largo 

del tiempo, brindando una perspectiva más amplia sobre los cambios en las percepciones 

y comportamientos de los estudiantes frente a las universidades. 
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Anexos 

Anexo 1: Encuesta aplicada a alumnos de un grupo de colegios católicos de 

Arequipa 

 

Cuestionario sobre las principales redes sociales, como estrategia de 

posicionamiento 

La presente encuesta es anónima y será utiliza con fines académicos para obtener 

información sobre el impacto de las principales redes sociales como estrategia de 

posicionamiento. Le agradezco responda las preguntas con la mayor sinceridad posible. 

Edad: 

Sexo: (F) o (M) 

Colegio: 

Las siguientes preguntas se valoran mediante una escala tipo Likert de 5 puntos, donde: 

 

   

N° 
ÍTEMS 

Escala 

Universidad A Universidad B Universidad C 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1 

¿Qué tan atractivo e interesante me 

parece el contenido en las redes sociales 

de las siguientes universidades objeto de 

estudio? 

                              

2 

¿Considero que es adecuado el 

contenido publicado en las redes 

sociales de las siguientes universidades 

objeto de estudio? 

                              

3 

¿Considero que me brinda confianza el 

contenido publicado en las redes 

sociales de las siguientes universidades 

objeto de estudio? 

                              

4 

¿Con que frecuencia suelo visitar las 

redes sociales de las siguientes 

universidades objeto de estudio? 

                              

5 

¿Estas al tanto de las publicaciones y 

noticias en las redes sociales de las 

siguientes universidades objeto de 

estudio? 

                              

6 

¿Qué tanto interactúas a través de las 

redes sociales de las siguientes 

universidades objeto de estudio? 

                              

7 

¿Te gustaría que las siguientes 

universidades objeto de estudio ofrezcan 

servicios como: inscripciones, consultas, 

etc. a través de las redes sociales? 

                              

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En desacuerdo Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 
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8 

¿Te parecen importantes y de acuerdo a 

tus intereses las noticias y publicaciones 

en las redes sociales de las siguientes 

universidades objeto de estudio? 

                              

9 

¿Qué tan importante es para ti seguir y/o 

formar parte de la comunidad de las redes 

sociales de las siguientes universidades 

objeto de estudio? 

                              

10 

¿Te gustaría recibir mensajes por correo 

electrónico con noticias y consejos sobre 

las siguientes universidades objeto de 

estudio? 

                              

 

Las siguientes preguntas se valoran mediante una escala tipo Likert de 5 puntos, donde: 

 

11. ¿Cómo calificarías cada uno de los siguientes beneficios en las universidades objeto de 

estudio? 

BENEFICIOS 

Escala 

Universidad A Universidad B Universidad C 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Sus convenios internacionales                               

Su metodología de enseñanza                               

La forma práctica en la que enseñan                               

 

12. ¿Qué tan importante son para ti los siguientes atributos al evaluar cada una de las 

siguientes universidades objeto de estudio? 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 

Completamente en 

desacuerdo 

En desacuerdo Neutral De acuerdo Completamen

te de acuerdo 

BENEFICIOS 

Escala 

Universidad A Universidad B Universidad C 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Precio justo                               

Prestigio                               

Equipamiento adecuado para clases                               

Trayectoria                               

Formación integral                               

Atención activa                               

Docentes calificados                               

Oportunidades Laborales                               
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13. ¿En qué medida consideras que las siguientes universidades objeto de estudio cuentan 

con los siguientes atributos? 

 

 

N° 
ÍTEMS 

Escala 

Universidad A Universidad B Universidad C 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

14 

¿Con qué tanta facilidad reconoces las 

siguientes universidades objeto de 

estudio? 

                              

15 

¿Consideras que las siguientes 

universidades objeto de estudio brindan 

un servicio que lo diferencie de los 

demás?                               

16 

¿Consideras que el servicio que brindan 

las siguientes universidades objeto de 

estudio se encuentran alineados a tus 

objetivos profesionales?                               

 

BENEFICIOS 

Escala 

Universidad A Universidad B Universidad C 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Precio justo                               

Convenios internacionales                               

Prestigio                               

Una marca posicionada en tu localidad                               

Docentes capacitadas y calificados                               

Una buena infraestructura                               

Equipamiento adecuado para sus clases                               

Una buena metodología de enseñanza                               
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Anexo 2: Matriz de Consistencia 

Tema: Impacto de las principales redes sociales, como estrategia de posicionamiento de las marcas de las principales universidades católicas 

privadas, percibido por los estudiantes del quinto año de secundaria pertenecientes a un grupo de colegios católicos de Arequipa. 
 

 

Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 1: 

Redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 2: 

Posicionamiento 

 

Marketing de 

contenidos 

 

 

 

 

 

-Relevancia 

-Contenido de 

calidad 

-Confianza en la 

marca 

Tipo de investigación 

Enfoque: Cuantitativa  

Tipo: Correlacional 

Diseño: No experimental. 

 

Población, muestra y 

muestreo 

Población: 

Estudiantes del 5to año de 

secundaria pertenecientes 

a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa. 

 

Muestra: 380 estudiantes 

Muestreo: No 

probabilístico por 

conveniencia. 

 

Técnica e instrumento 

Instrumento: Encuesta 

Escala: Likert 

Social Media 

Marketing 

 

 

 

 

 

-Redes sociales 

-Internet 

-Satisfacción 

Marketing de 

correo electrónico 

 

-Tasa de conversión 

 

 

Posicionamiento 

por atributo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

por competidor 

 

 

 

Posicionamiento 

por usuario 

Objetivo general 

Determinar la relación entre el 

posicionamiento de marca y el uso de 

redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024. 

 

Objetivos específicos 

Determinar la relación entre el 

posicionamiento por atributo y el uso de 

redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024. 

Establecer la relación entre el 

posicionamiento por competidor y el uso 

de redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024.  

Evaluar la relación entre el 

posicionamiento por usuario y el uso de 

redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de secundaria 

pertenecientes a un grupo de colegios 

católicos de Arequipa, 2024. 

 

 

 

 
 

Problema general 
¿Cuál es la relación entre el 

posicionamiento de marca y el uso de 

redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de 

secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 

 

Problemas específicos 

¿Cuál es la relación entre el 

posicionamiento por atributo y el uso 

de redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de 

secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 

 

¿Qué relación existe entre el 

posicionamiento por competidor y el 

uso de redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de 

secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 

 

¿De qué manera se relaciona el 

posicionamiento por usuario con el uso 

de redes sociales de las principales 

universidades católicas de la ciudad de 

Arequipa, según la percepción de los 

estudiantes del quinto año de 

secundaria pertenecientes a un grupo de 

colegios católicos de Arequipa, 2024? 
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Anexo 3: Validación del instrumento por expertos 
 
Experto 1: Ligia Narela Cateriano Fonseca 
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Anexo 4: Validación del instrumento por expertos  

 

Experto 2: Efraín Enrique Chávez Arostegui  
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https://pe.linkedin.com/in/efra%C3%ADn-enrique-ch%C3%A1vez-arostegui-3a47794
https://pe.linkedin.com/in/efra%C3%ADn-enrique-ch%C3%A1vez-arostegui-3a47794
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Anexo 5: Validación del instrumento por expertos  
 
Experto 3: Bruno Fernando López Medina 
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