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Resumen

La investigacion establecido como objetivo principal determinar la relacion que existe
entre el brandingy posicionamiento de la marca UNAAT segln los estudiantes del
nivel secundario del distrito de Tarma —2024. La metodologia que se aplicd consistio
en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion basica, método cientifico y método
deductivo, disefio de investigacion descriptivo-correlacional. En la poblacion fueron
considerados 194 estudiantes de 4° y 5° de nivel secundario, se seleccion6 por
conveniencia. Para la recoleccion de datos se optd por la técnica de la encuesta y
aplicacion de un cuestionario de 30 items como instrumento de investigacion; para el
procesamiento de datos se recurrio a la estadistica descriptiva e inferencial, a través
del SPSS; la parte descriptiva se baso en tablasy figuras, en cuanto a la inferencial se
recurrio a la técnica no paramétrica de Rho de Spearman. Aconteciendo como
resultados principales, que la variable de branding arrojo un 55,20% calificado como
bueno y excelente y la variable de posicionamiento de marca arrojo mas de 69,50%
como regular, bueno y excelente, y una relacion entre estas variables de Rho =0,884
y significancia p=0,000. Por tanto, la investigacion conlleva la conclusion en
relevancia a que existe una correlacion positiva alta entre branding y posicionamiento
de la marca UNAAT segln los estudiantes del nivel secundario del distrito de Tarma
—2024, lo cual si se aplican estrategias de difusiéon con enfoque en el branding se

incrementara el posicionamiento de la marca universitaria.

Palabras claves: branding, posicionamiento, marca, estudiantes
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Abstract

The main objective of this research was to determine the relationship between
branding and UNAAT brand positioning according to secondary school students in
the Tarma district (2024). The methodology applied consisted of a quantitative
approach, basic research, scientific and deductive methods, and a descriptive-
correlational research design. The population included 194 4th and 5th grade
secondary school students, selected by convenience. For data collection, the survey
technique was chosen, along with the application of a 30-item questionnaire as a
research instrument; for data processing, descriptive and inferential statistics were
used, using SPSS; the descriptive part was based on tables and figures, while the
inferential part was based on the nonparametric Spearman's Rho technique. The main
results were that the branding variable was rated as good and excellent by 55.20%,
and the brand positioning variable was rated as average, good, and excellent by more
than 69.50%, with a relationship between these variables of Rho = 0.884 and
significance at p =0.000. Therefore, the research leads to the relevant conclusion that
there is a high positive correlation betweenbrandingand brand positioningof UNAAT
according to secondary school students in the Tarma district -2024, which means that
if dissemination strategies focused on branding are applied, the positioning of the

university brand will increase.

Keywords: branding, positioning, brand, students
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Situacion problematica

En el mundo globalizado y competitivo actual, se observa un crecimiento
exponencial en la creacion de marcas por parte de todo tipo de instituciones,
convirtiéndose en una estrategia de marketing en constante evolucion e innovacion.
Esta tendencia busca principalmente mejorar el posicionamiento frente a la
competencia. En este contexto, la gestion de marca estd presentando mayor
importancia dentro del sector educativo, manifestaindose mediante el aumento de la

demanda de servicios de formacion durante el siglo XXI (Retamosa, 2018).

De acuerdo con Pefia (2022), la marca universitaria posiciona a las
universidades en la necesidad de generar un reconocimiento institucional sélido,
impulsado por la atraccion de estudiantes como medio para optimizar su
posicionamiento. Factores clave en este proceso son la comunicacion efectiva y la
percepcidn positiva de la marca universitaria. Aquellas instituciones que no integren
el marketing de servicios como estrategia corren el riesgo de volverse irrelevantes
frente a elementos esenciales como el reconocimientoy el prestigio, los cuales son
potenciados por un branding externo bien gestionado que involucra directamente a

actores clave, como los estudiantes.

Conforme a lo sefialado por Retamosa (2018), los elementos que influyen en
la toma de decision para la eleccion de las carreras profesionales por parte de los
colegiales incluyen factores estratégicos que afectan directamente sus decisiones.

Entre estas determinantes, destaca la administracion estratégica de la marca
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universitaria como un elemento clave. Este enfoque permite a las universidades
desarrollar planes de acogida que refuercen el vinculo entre la institucion y los nuevos
estudiantes. Dichos planes, al formar parte de los servicios de calidad que las
instituciones ofrecen, no solo mejoran la experiencia del estudiante, sino que también
refuerzan el branding institucional, proyectando una imagen solida, confiable y
atractiva para su publico objetivo (Chancusig, 2024). En este sentido, la gestion de la
marca se convierte en una herramienta fundamental para diferenciarse en un mercado
altamente competitivo, asegurando que la percepcion de calidad y prestigio sea un

valor agregado que motive la eleccion de la universidad (Sempértegui, 2021).

Segun Gamonal (2022), el branding en el ambito educativo tiene un impacto
significativo en lasuniversidades, ya que su desarrollo esta relacionado con estrategias
para incrementar la cantidad de estudiantes. Este enfoque contribuye al
posicionamiento de la marca institucional en un corto plazo, con el objetivo de captar
la atencidén del mercado objetivo y fomentar la preferencia hacia la institucion.
Ademas, el branding promueve la creacion de una identidad diferenciada que
fortalezca la asociacion emocional y racional de los estudiantes con la marca
universitaria, generando asi un valor afiladido que favorece tanto la atraccion como la

fidelizacion de los usuarios del servicio educativo (Nieto, 2022).

El branding relacionado con el posicionamiento en las instituciones de
educacion superior amerita la implementacion de propdsitos claros para incrementar
la identidad. Sin embargo, algunas veces no se aplica de manera efectiva debido a una
gestion estratégica poco productiva, lo que genera limitaciones internas que
obstaculizan el desarrolloinnovador dentrode las instituciones(Retamosa, 2018). Este
enfoque deficiente descuida aspectos esenciales como la notoriedad de la imagen, la
lealtad, la diferenciaciony la ventaja competitiva. No obstante, el aprovechamiento
eficiente de los recursos disponibles puede potenciar las fortalezas institucionales y
abrir oportunidades paraun desarrollo competitivo, lo que incrementariala preferencia

de los estudiantes y otros grupos de interés hacia la universidad (Shariana, 2023).

Dentro del Perti, el &mbito de la educacion esta bajo la direccion del Ministerio
de Educacion (2024) constituye disposiciones para garantizar una instruccion
adecuada y de calidad en los educandos. Estas normas y reglamentos buscan fomentar

una educacidon competente para maximizar el progreso en el ambito profesional y
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personal en la sociedad. Los resultados de estas regulaciones se reflejan en la
competitividad de los egresados, los cuales presentan oportunidades para obtener una
formacion en instituciones de educacion superior. Por ende, se promueven acciones
que facilitan a los estudiantes de nivel secundario completar su formacion y acceder
de manera equitativa a las universidades del pais, fortaleciendo asi su desarrollo

académico y profesional.

La Superintendencia Nacional de Educaciéon Superior Universitaria
(SUNEDU) a noviembre del 2024, en el Peru, 99 universidades habian obtenido su
licenciamiento, por otro lado 44 universidades y 2 escuelas de posgrado no pudieron
presentar los requisitos adecuados (SUNEDU, 2024). Este panorama refleja una
creciente oferta de servicios universitarios, lo que, a su vez, ha impulsado un aumento
en la competitividad entre las instituciones para atraer a los estudiantes. Este escenario
también ha generado un mayor desarrollo en el marketing de servicios, ya que las
universidades buscan destacar sus beneficios y fortalecer su posicionamiento dentro

el sector educativo.

El incremento de lademanda de educacidnuniversitaria en el Pert se evidencia
que dentro del pais existen 8,441,000 jovenes entre 15 y 29 afios, de los cuales el
35,8% accede a servicios de formacion universitaria. Esto manifiesta un incremento
relevante si se realiza una comparacion conel afio 2011, ya que €1 30,9% de jovenes
se encontraban en formacion universitaria (INEI, 2017). Este crecimiento de
porcentaje en el interés de los postulantes muestra cierta tendencia positiva hacia la

educacion superior.

Un factor clave que influye en la cantidad de postulantes a las universidades
es la relacion entre el porcentaje de egresados universitarios y su empleabilidad. La
Encuesta Nacional de Egresados Universitarios y Universidades menciona que un
87,5% representa a los egresados que tienen empleo, asimismo de cada 10 egresados,
9 encuentran trabajo en rubros relacionados con su profesion; asi, el 87,7% estin
estableciéndose como empleados dependientes (INEI, 2014). Estas cifras actian como
incentivos para quienes buscan validar su anhelo de obtener beneficios tanto salariales
como sociales en un contexto donde la educacion universitaria es vista como una

herramienta para mejorar su calidad de vida y contribuir a la comunidad.
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La Universidad Nacional Autonoma Altoandina de Tarma (UNAAT)
representa una institucion con propensiones de liderar la educacion superior de la
region centro, instaura estrategias enfocadas en el marketing de la educacion con el
proposito de favorecer a los educandos universitarios. Conforme al Plan Estratégico
Institucional 2022 -2026(2020), lainstitucionde educacidon superior en base al disefio
del plan de accion y distribucion de medios a favor de la direccion, mediante una
iniciativa creativa dentro del entorno regional de Junin, tiene como propoésito alcanzar
una ensenanza de excelencia, a través de planes de estudio fundamentados en

habilidades vigentes para propuestas innovadoras en el &mbito académico.

El cumplimiento exitoso de los objetivos institucionales requiere no solo de
una adecuada gestion interna, sino también de una gestion estratégica de la marca,
como es el caso de la Universidad Nacional Autonoma Altoandina de Tarma
(UNAAT). Esto implica un enfoque en el branding universitario como un elemento
fundamental para la direccion institucional, atribuyendo positivamente con la
consolidacion del posicionamiento de la universidad frente a la creciente
competitividad del mercado educativo. La implementacion de un conjunto de
estrategias bien definidas resulta fundamental para alcanzar la fidelizacion de los
usuarios finales, en este caso, los postulantes. Estas estrategias buscan no solo atraer
a nuevos estudiantes, sino también consolidar su preferencia hacia la institucion.
Gestionar la marca universitaria implica identificar y trabajar sobre los factores clave
que captan la atencion de los postulantes, diferenciando a la universidad de sus
competidores y asegurando que se perciba como una opcion sélida y confiable en el

sector educativo.

El principal desafio que enfrenta la universidad radica en comprender el
impacto y el valor que genera el branding, asi como en identificar la relacion entre los
factores determinantesy el posicionamiento alcanzado por la institucion. Esto resulta
fundamental para determinar la identidad positiva que produce la universidad ante los
posibles estudiantes, a partir de ello, disefiar estrategias mas efectivas. La propuesta
central consiste en asociar la gestion de lamarca con factores clave que permitan medir
su relacion con el posicionamiento, estableciendo unabase solida para una asociacion
significativa. Este enfoque busca persuadir a los publicos objetivos y consolidar el
desarrollo de la marca institucional, alinedndose con las percepciones y expectativas

de los estudiantes, para fortalecer su preferencia y fidelizacion hacia la universidad.
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Por consiguiente, la formulacion del proceso de estudio, referente a la
asociacion entre el branding y posicionamiento de la marca de la universidad,
mediante la apreciacion que generaen los estudiantes de nivel secundaria que residen
en el distrito de Tarma, consolidando la identidad, los servicios de formacion,
comunicaciony competitividad universitaria frente a los alumnos de nivel secundario,
debido a que son los actores que representan el rol de postulantes, cubriendo las

demandas de formacion universitaria como oferta académica.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

(Qué relacion existe entre el branding y posicionamiento de la marca UNAAT

segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024?
1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cudl es la relacion que existe entre el producto — servicio y
posicionamiento de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarma — 20247

b) (Cudles larelacion que existe entre la identidad visual y posicionamiento
de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de
Tarma — 2024?

c) ¢Cudleslarelacion que existe entre la identidad verbal y posicionamiento
de la marca UNAAT seglin estudiantes de nivel secundario del distrito de

Tarma — 20247

1.3. Justificacion
1.3.1. Tedrica

El estudio brinda datos esenciales acerca del branding dentro del ambito

universitario, destacando su influencia en el fortalecimiento y coherencia del
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posicionamiento de la marca universitaria. Este posicionamiento se transforma en un
elemento clave para la distinciéon y el aumento del valor percibido de la marca,
elementos clave en un entorno de rivalidad y estratégico. Ademas, la exploracion de
la percepcion sobre la marca de la universidad por parte de los alumnos de educacion
secundaria en los centros educativos situados en el distrito de Tarma serd posible
gracias a la informacién recabada en este estudio. Este enfoque permite una
comprension profunda de como los futuros postulantes a la universidad perciben las
marcas universitarias, lo cual influye directamente en su decision de eleccion.
También, la exploracion integra de la literatura acerca de las variables de estudio, los
dimensiones e indicadores, es un criterio esencial para el desarrollo de Ia
investigacion. El marco teorico atribuye el cimiento imprescindible para contrastar y
validar los hallazgos, asegurando que los hallazgos alcanzados resulten relevantes
dentro del proceso de seleccion de decisiones estratégicas en la gestion del branding

universitario.

Como indica Gamonal (2022), el branding y el posicionamiento en las
universidades son fundamentales en el campo de la formacion profesional, ya que las
instituciones ejecutan tacticas cohesivas sobre comunicacion de marketing integrada
para obtener estudiantes, reforzando su identidad basada en la confianza y la calidad
educativa. Estas acciones buscan no solo aumentar la visibilidad de la universidad,
sino también generar una percepcion positiva que influya en la decision de los futuros
postulantes, mostrando que la inversion en su formacion profesional es segura y
valiosa. Asi, el branding se convierte en una herramienta clave para captar estudiantes
y consolidar la relacion de confianza a largo plazo. Por ende, es indispensable recalcar
que la direccion del branding no causa impacto directo dentro de la administracion
institucional, por lo tanto, el reconocimiento universitario, basado en su imagen es

primordial para la rentabilidad y competitividad.

1.3.2. Practica

El estudio examina el branding dentro de la universidad y su relacion con el
posicionamiento de marca, con la finalidad de optimizar la atraccion de alumnos de

educacion media en los centros educativos del distrito de Tarma. Al identificar como
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la universidad presenta una gestion inadecuada de su marca, se busca, a través del
analisis, sefialar los problemas existentes para que la institucion tome decisiones
estratégicas que optimicen su presencia y visibilidad, con el fin de maximizar la
preferenciade los futuros postulantes. Esta investigacion proporciona una base para
implementar mejoras que fortalezcan la imagen de la universidad y atraigan a mas

estudiantes.
1.3.3. Metodologica

La justificacion metodoldgica se basa en la formulacion y relevancia del
estudio, con una orientacion especifica enfocada haciala recopilacion de informacion
mediante las encuestas. El cuestionario disefiado recoge un conjunto de items que
abordan tanto las variables como las dimensiones clave, con el objetivo de analizar la
relacion de las variables a través de la apreciacion de los alumnos de secundaria de los
centros escolares ubicados en el distrito de Tarma. Esta metodologia permiti6 obtener
informacion precisa con el proposito de alcanzar la finalidad central del estudio.
Ademas, proporciona un antecedente valioso para futuros estudios relacionados con

el desarrollo del posicionamiento y branding dentro del sector educativo.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Determinar qué relacion existe entre el branding y posicionamiento de la marca

UNAAT seglin estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.
1.4.2. Objetivos especificos

a) Identificar la relacion que existe entre el producto - servicio y
posicionamiento de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarma — 2024.

b) Identificar la relacibn que existe entre la identidad visual y
posicionamiento de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarma — 2024.
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c)

Identificar la relacion que existe entre la
posicionamiento de la marca UNAAT segln

secundario del distrito de Tarma — 2024.

1.5. Hipotesis

1.5.1. Hipétesis general

identidad verbal y

estudiantes de nivel

Existe relacion significativa entre el branding y posicionamiento de la marca

UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

1.5.2. Hipotesis especificas

a)

b)

HI: Existe relacion significativa entre el
posicionamiento de la marca UNAAT segin
secundario del distrito de Tarma — 2024.

H2: Existe relacion significativa entre la
posicionamiento de la marca UNAAT segun
secundario del distrito de Tarma — 2024.

H3: Existe relacion significativa entre la
posicionamiento de la marca UNAAT segun

secundario del distrito de Tarma — 2024.

producto-servicio 'y

estudiantes de nivel

identidad visual y

estudiantes de nivel

identidad verbal y

estudiantes de nivel
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Gavidia (2022) desarrollé un estudio en el que analizé la influencia del
branding en el posicionamiento de una empresa en Ecuador. El estudio empled un
enfoque mixto, con métodos analiticos e historicos, utilizando una investigacion de
caracter bibliografica y propositiva con un disefio descriptivo-explicativo. La
poblacioén y muestra estuvieron conformadas por 80 clientes, quienes participaron en
encuestas y entrevistas mediante un cuestionario y una guia de entrevista. Los
resultados mostraron que dentro de laempresa no se aplica eficientemente el branding,
lo que provoca inestabilidad en los procesosy limita el posicionamiento de la marca,
debido a que los empleados no se identifican y desconocen la promesa de la marca.
En conclusion, la investigacion destaco la importancia de implementar el branding de
manera efectiva tanto anivel interno como externo para consolidar el posicionamiento

estratégico en la empresa.

El estudio desarrollado por Morocho (2022) tuvo como objetivo establecer la
influencia delbrandingen el posicionamiento de unaempresa en Ecuador. Este estudio
adopté un enfoque mixto con un nivel exploratorio, un disefio no experimental y una

metodologia basadaen la investigacion documental. Los datos fueron recolectados en
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una Unica etapa, teniendo como poblacion a los habitantes de la localidad, mediante
los cuales se eligié una muestra significativa de 377 personas. Las técnicas empleadas
incluyeron cuestionarios y entrevistas, utilizando una guia estructurada para ambos
instrumentos. Los resultados del estudio destacaron que el consumo frecuente de
productos en la empresa se debe principalmente a la alta rotacidon de estos, aunque se
identifico un posicionamiento limitado de la marca en el mercado. Ante esta
problematica, se concluyd que implementar el branding seria determinante para
incrementar la apreciacion y eficacia del marketing. Ademas, las campafias digitales
ejecutan un papel fundamental en el valor de la marca, aunque las tacticas actuales

sobre branding presentan limitaciones significativas.

Ona (2021) desarroll6 un estudio en el que busco establecer la influencia del
branding en el posicionamiento de marca de una asociacion en Ecuador. La
investigacion empleé una metodologia mixta, mediante un nivel exploratorio-
descriptivo y un disefio no experimental de corte transversal, el acopio de la
informacion se realiz6 en un inico momento. La poblacion estuvo conformada por
habitantes de una comunidad especifica, de los cuales se selecciond una muestra de
378 personas. Las técnicas utilizadas incluyeron la revision documental, encuestas
mediante cuestionarios y entrevistas guiadas, apoyadas por fichas bibliograficas. Los
resultados sefialaron que el branding no genera un impacto significativo debido a las
limitaciones de reconocimiento de la marca. Sin embargo, se destaco la importancia
del valor agregado de la asociacion. Como conclusion, se subray¢ la relevancia de
implementar una gestion estratégica del branding a través del desarrollo de un manual

de marca que oriente las acciones y mejore el posicionamiento de la organizacion.

Gaibory Vaca (2023) realizaron un articulo en el que se indago la asociacion
entre branding y posicionamiento de marca en compaifias de Ecuador. La
investigacion empleé un enfoque mixto, con una metodologia exploratoria y
descriptiva, y un disefio no experimental. La recoleccion de datos se llevo a cabo en
un unico momento, utilizando encuestas aplicadas a una muestra de 53 empresas
seleccionadas de una poblacion mas amplia. Los resultados revelaron una deficiencia
en la aplicacion del branding en estas compaiiias, ya que 14 de las 53 empresas
analizadas, lo que representa el 26.40% de la muestra, no implementan dentro del

branding estrategias orientadas al posicionamiento de marca. Esto indicd que el
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branding, combinado con estrategias de posicionamiento de marca, seria clave para
incrementar el posicionamiento de marca. El estudio concluy¢6 el branding mantiene
una asociacion significativa con el posicionamiento de marca, ya que los clientes

perciben confianza en las empresas que implementan una gestion estratégica.

Maza et al. (2020) elaboraron un articulo en el que se analiz6 la relevancia de
la renovacion de la marca corporativa para un consultorio en Ecuador, se busco
identificar la importancia del redisefio de la marca corporativa como herramienta
estratégica para mejorar su posicionamiento. La investigacion aplico un enfoque de
tipo cuantitativo y se ejecutd en un unico momento. La poblacion estuvo constituida
por usuarios del consultorio, entre los que se selecciond una muestra representativa de
120 ciudadanos, a quienes se les realizd una encuesta mediante un cuestionario
estructurado. Los resultados indicaron que tanto los pacientes como el piblico extemo
valoran iniciativas como promociones comunicadas a través de estrategias efectivas y
destacaron la necesidad de un cambio en el logotipo como parte del proceso de
renovacion de la marca. La investigacion concluyo que el redisefio de la marca, bajo
un enfoque de branding, es clave para alinear las percepciones de los usuarios y

fortalecer el posicionamiento del consultorio en el mercado.
2.1.2. Antecedentes nacionales

De acuerdo con Pefia (2022), en su investigacion se indagd la asociacion entre
branding y posicionamiento de un instituto superior técnico en Piura. El estudio uso
un enfoque de tipo cuantitativo, por medio de una investigacion aplicada y
correlacional, y un disefio no experimental. La informacion fue recopilada en una sola
ocasion, aplicando encuestas mediante cuestionarios a una poblacion y muestra
conformada por 100 estudiantes. Los hallazgos evidenciaron que los estudiantes
mantienen una valoracion positiva hacia los elementos del branding, con un 89% de
aceptacion. Ademas, el andlisis estadistico manifestd un coeficiente de correlacion de
Rho Spearman de 0.696 y significancia bilateral de 0.000, lo que revela una
correlacion positiva y moderada en relacion con el branding y posicionamiento de
marca. La investigacion concluy6 que los elementos de la marca son reconocidos de
manera efectiva por los estudiantes, lo que refuerza la importancia del branding para

mejorar el posicionamiento de la institucion.
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En la investigacion de Mufioz (2021), se buscd determinar la asociacion
respecto albrandingy posicionamiento de marca de un instituto de educacionsuperior
en Lima. La investigacion se desenvolvio en un enfoque cuantitativo, mediante un
disefio correlacional, transversal y no experimental. Los datos fueron recolectados en
un unico momento, aplicando encuestas mediante cuestionarios hacia una muestra
conformada por 60 estudiantes seleccionados de una poblacioén mayor. Los hallazgos
indicaron una asociacion positiva alta entre el branding y posicionamiento de marca,
evidenciada por un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.707 (70.7%) y
una significancia bilateral de 0.000. Esto demuestra que el branding contribuye de
manera significativa al posicionamiento del instituto. La investigacion concluyo que
hay una relacidn significativa entre las variables estudiadas, destacando que los
objetivos relacionados con la imagen institucional desempefian un papel fundamental

en la percepcion y el posicionamiento del instituto por parte de los estudiantes.

Agurto (2024) realizo un estudio cuyo proposito fue determinar la relacion
respecto al branding y posicionamiento en la facultad de ciencias administrativas en
estudiantes de una universidad de Lima. El estudio se desarrolldé bajo un enfoque
cuantitativo, en funcion de un tipo aplicado, utilizando un disefio no experimental,
descriptivo y correlacional. La recoleccion de datos se realizo en un inico momento,
aplicando encuestas mediante cuestionarios con una muestra de 311 estudiantes
elegidosde la poblacion total. Losresultados evidenciaronuna relacidonpositiva media
respecto al branding y posicionamiento, con un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.603 y unasignificanciabilateral de 0.000. Esto indica como el branding
influye significativamente en la percepcion y el posicionamiento de la facultad por
parte de los estudiantes. El estudio concluy6 que hay una influencia significativa que
vincula el branding con el posicionamiento en la facultad de ciencias administrativas,
resaltando la importancia de gestionar adecuadamente los conceptos de marca para

fortalecer la percepcion institucional.

Fernandez et al. (2020) desarrollaron un articulo en el que se investigo la
relacion respecto al branding y posicionamiento de marca de un instituto nacional en
Puno. El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y transeccional. Larecoleccion de datos se realizo en un inico momento,

aplicando encuestas mediante cuestionarios a una muestra de 35 colaboradores
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seleccionados de lapoblacion total. Los hallazgos indicaron una relacion directa y alta
respecto al branding y posicionamiento de marca, mediante un coeficiente de
correlacion de r = 87% y un coeficiente de determinacion de R? = 76%, lo que
evidenciauna cohesion significativaentre ambas variables. La investigacion concluyo
que los empleados se sienten profundamente conectados con el branding, como
resultado de la efectiva aplicacion de una imagen institucional s6lida, lo cual refuerza

su percepcion y posicionamiento dentro del instituto.

Gamonal (2022) desarroll6 un articulo en el que se evalud la asociacion entre
el brandingy las estrategias de posicionamiento de institutos de educacion superior en
Lima. La investigacion adopté6 un enfoque cuantitativo, asimismo un tipo de
investigacion aplicada y correlacional, bajo un disefio no experimental y transversal.
Mediante un procedimiento de delimitacion de aspectos caracteristicos, se selecciond
una muestra conformada por 268 estudiantes, quienes participaron en la recopilacion
de datos mediante encuestas aplicadas por medio de cuestionarios. Los resultados
indicaron una asociaciéon media positiva entre las variables de investigacion, con un
Alfa de Cronbachde 0.935, un coeficiente de Rho de Spearman equivalente a 0.498 y
un nivel de significancia de 0.000 (<0.05). La investigacién concluy6 que el branding
presenta una asociatividad moderada con las estrategias de valor, lo que resalta la
importancia de fortalecer el branding como un elemento clave para mejorar el

posicionamiento en el sector educativo.
2.1.3. Antecedentes regionales

Meneses y Sumaran (2024) llevaron a cabo una investigacion en la que se
indago la asociacién entre branding y posicionamiento en una corporacion en
Chanchamayo. Metodologicamente, la investigacion utilizo un enfoque cuantitativo,
mediante una investigacion de tipo aplicada, bajo una metodologia cientifica y
descriptiva, combinando un nivel correlacional y un disefio descriptivo-correlacional.
La recopilacion de datos se realiz6 en un Unico momento, con una poblacién
conformada por clientes de la corporacion, de los cuales se seleccion6 una muestra de
100 personas que completaron una encuesta fundamentada en un cuestionario
estructurado. Los hallazgos obtenidos arrojaron un coeficiente de Rho de Spearman
igual a 0.526 y una significancia estadistica p (0.000) menor que 0.05, esto corrobora

la asociacion directa y significativa entre las variables branding y posicionamiento. El
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estudio concluye en la existente de una asociacion directa respecto a las variables de
estudio, destacando cémo una mayor implementacion de estrategias de branding se

traduce en un incremento en el posicionamiento de marca dentro del sector.

De La Cruz (2022) realizo un estudio cuyo objetivo fue establecer la relacion
respecto a las estrategias de branding y posicionamiento de marca de una empresa
inmobiliaria en Huancayo. Metodoldgicamente, el estudio emple6 una metodologia
cientifica, con un enfoque deductivo-inductivo, un nivel correlacional, asimismo un
disefio estadistico no experimental de corte transversal. La recoleccion de datos se
efectud en una sola etapa, con una poblacion compuesta por clientes de la empresa,
entre los cuales se eligi6 una muestra significativa de 132 personas, quienes
participaron respondiendo un cuestionario estructurado. Los hallazgos alcanzados
confirmaron una asociacion significativa respecto a las variables, con un coeficiente
de Alfa de Cronbach igual a 0.974 con una correlacion de Spearman de 0.913,
acompanada de un nivel de significancia estadistica p (0.000) menor que a (0.05). La
investigacion concluyd que los cambios en el branding tienen un impacto directo
dentro del posicionamiento de la entidad, resaltando la importancia de implementar

estrategias de branding adecuadas para fortalecer la percepcion del piblico objetivo.

Mendoza y Méndez (2022) desarrollaron un estudio en el que se indago la
asociacion entre el branding y fidelizacion en el contexto de la pandemia en una caja
de ahorro municipal en Huancayo. Metodologicamente, el estudio ejecutd un enfoque
cientifico, por medio de un método inductivo-deductivo y empleé un disefio
correlacional no experimental con corte transversal. La informacion fue recolectada
en un inico momento, con una poblaciéon compuesta por los clientes, entre los cuales
se eligié una muestra significativa de 83 personas, quienes participaron en la encuesta
mediante un cuestionario estructurado. Los hallazgos alcanzados confirmaron una
asociacion positiva moderada respecto a las variables, mediante un coeficiente de
correlacion de 0.437 y una significancia asintotica de 0.037, contrastada con un
porcentaje del 95% en la correlacion de Pearson. La investigacion concluyo que hay
una asociacidon positiva y significativa respecto a la branding y fidelizacion,
especialmente en el contexto de la pandemia, por lo tanto, recalca la relevancia de
gestionar estratégicamente el branding digital para incrementar la lealtad en el publico

objetivo dentro del sector.
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De acuerdo con Arce y Rodriguez (2021), en su investigacion se indago la
relacion respecto al branding y posicionamiento de marca segun los padres de familia
de una institucion educativa en Huancayo. El estudio emple6 una metodologia
cientifica, aplicando el método inductivo-deductivo y un enfoque correlacional con
disefio descriptivo. La informacion fuer obtenida de una poblacion conformada por los
padres de familia, entre los cuales se seleccion6 una muestra significativa de 174
participantes, a las cuales se les realizd una encuesta utilizando un cuestionario
estructurado. Los hallazgos obtenidos evidenciaron una asociacion significativa
respecto a las variables de branding y posicionamiento de marca, respaldada por un
valor de P = 0.00, siendo menor que el nivel de significancia a = 0.05. Ademas, el
andlisis chi-cuadrado mostré un valor de 80.252, lo que refuerza la asociacion
significativa respecto a las variables. La conclusion del estudio determino que existe
una asociacion significativa respecto al branding y posicionamiento de marca, tal
como se valido a través del andlisis estadistico realizado, lo que destaca la importancia
de una gestion adecuada del branding en el contexto educativo para mejorar la

percepcion y posicionamiento de la institucion ante los padres de familia.

Quifionez (2020) desarrolld una investigacion en el que analizé la relacion
entre branding y posicionamiento de marca de complejo comercial en Huancayo. La
investigacion utilizé una metodologia bésica y descriptiva, mediante un enfoque
correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. La informacion fue
recolectada en un Unico momento, con una poblacion de compradores del centro
comercial, de los cuales se selecciond una muestra de 151 participantes, quienes
completaron una encuesta a través de un cuestionario estructurado. Los resultados
obtenidos evidenciaron una relacidn alta y significativa respecto a las variables de
branding y posicionamiento de marca, con un coeficiente de Rho=0.376y un valor p
=0.000 (menor a 0.05), por lo que ratifica la presencia de una asociacion respecto a
las variables. La investigaciéon concluyd cémo las estrategias de branding
implementadas en el complejo comercial contribuyen de manera efectiva al
posicionamiento distintivo de la marca, alcanzando los objetivos establecidos para

diferenciarla ante la competencia.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Branding
2.2.1.1. Teoria de branding

Llopis (2011) sostiene que lateoria del branding se entiende como un conjunto
de principios estratégicos orientados a la gestion de la marca, los cuales se basan en el
valor social del reconocimiento. La gestion de la marca se establece a partir de las
reacciones emocionales y las creencias asociadas a ella, influyendo tanto de manera
consciente como inconsciente en la toma de decisiones de los clientes. El branding no
solo busca beneficios racionales, sino que también enfatiza el beneficio persuasivo
hacia el cliente, fortaleciendo la presencia de la marca. El branding incluye una
direccion estratégica que abarca desde el disefio de la marca hasta la comunicacion,
integrando facetas empresariales que permiten consolidar la marca. De esta forma, el
brandingse convierte en un instrumento clave para crear vinculos emocionales con los

consumidores y diferenciar una marca en un entorno competitivo.

Ries y Ries (2000) afirmanque la teoria del brandingen el enfoque empresarial
abarca los fundamentos esenciales para el desarrollo de una marca, destacando su rol
tanto comercial como estratégico. Esta teoria resalta la importancia de la
diferenciacién de marca, entendida como una ventaja competitiva frente a los
competidores, en un contexto donde las marcas deben establecer estrategias de mejora
continuos. La gestion del branding no solo implica la creacion de una imagen unica,
sino también el reforzamiento de valores fundamentales que se asocian con el
concepto comercial, los que representan la estructura de las caracteristicas distintivas
de la organizacion. Dado que las necesidades del publico evolucionan con el tiempo,
solo las empresas que logran responder eficazmente a estos cambios y satisfacer

nuevas exigencias seguiran siendo relevantes y competitivas en el mercado.

Pacheco etal. (2017) explican que la teoria del branding se entiende como un
conjunto estructurado de analisis de andlisis de planificacion creativa y su
correspondiente implementacion de estrategias comerciales orientadas a la
transmision del mensaje de la marca. En este sentido, la identificacion comercial se
convierte en un elemento clave, ya que forma la personalidad de la entidad y la

diferencia en el mercado. Ademas, esta identificacion esta vinculada a los productos
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y servicios de la marca, sirviendo como un indicador de su propuesta de valor. La
teoria del branding también destaca la importancia de la asociacion, entendida como
el valor de la marca, por lo tanto, la asociacidn se construye a partir de la conexion
que los consumidores establecen con la marca, reflejando la finalidad y los objetivos

que la marca busca alcanzar en el mercado.
2.2.1.2. Modelos de branding

Modelo de Branding Tradicional de David Aaker y Erich Joachimsthaler

Aaker y Joachimsthaler (2006) sefialan que el modelo de branding tradicional
se centra en la creacion de estrategias enfocadas en la imagen, personalidad y
singularidad de la marca en la mente del cliente, como una forma de manejar el valor
agregado dentro del mercado, asimismo implica procesos estratégicos con un enfoque

tactico.

Figura 1

Modelo de Branding Tradicional de Aaker y Joachimsthaler

MODELO TRADICIONAL

ESTRATEGIA DE “PRIMERO EN ESTRATEGIA DE “SEGUNDO EN

LLEGAR” LLEGAR”
La mente tiende a retener con mayor Abrir un “hueco” en la mente del
facilidad la informacion. consumidor.
« ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE “CREACION DE
REPOSAMIENTO DE LA UNA NUEVA CATEGORIA”
COMPETENCIA”

Cambiar la idea ya establecida. irigirse a un segmento sub atendido

Nota. Modelo tradicional del branding. Aeker, D. y Joachimsthaler, E., adaptado de Aaker y
Joachimsthaler. (2006).

El modelo se estructura en cuatro estrategias clave orientadas al cliente, con el
proposito de consolidar los valores esenciales de la marca. La estrategia de primero en
llegar busca fortalecer la retencién de informacion sobre la marca en la percepcion del
cliente. Por su parte, la tactica del segundo en ingresar al mercado se centra en generar
un concepto claro y diferenciado de la marca. La estrategia de reposicionamiento de
la competencia prioriza la innovacion en la propuesta de valor de la marca, mien tras
que la estrategia de creacion de una nueva categoria apunta a generar impacto en un

segmento del mercado que ha sido poco atendido.
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Modelo de Branding Masterbrand de Joan Costa

Costa (2012) plantea que el modelo de Branding Masterbrand se estructura
como un sistema compuesto por elementos interdependientes que reaccionan
favorablemente a los estimulos externos e internos. Su operatividad se fundamenta en
principios, tales como la personalidad identitaria, la cultura empresarial y la estrategia

general del negocio.

Figura 2

Modelo de Branding Masterbrand de Joan Costa

Marca Verbal

Concepto
y Gestion
de la Marca

2,
©)
allales de Gestion ¥

Comunicacion

Nota. Modelo de Branding Masterbrand. Joan Costa, adaptado de Joan Costa. (2004).

El modelo se compone de dos circulos de tono gris ubicados alrededor del
nucleo, los cuales representan la infraestructura y la estructura. La plataforma se

presenta como una estrella, ya que simboliza la fuerza expansiva en las direcciones,
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asimismo, la variedad de los colores simboliza los elementos de la marca. Al analizar
el componente del circulo gris oscuro, se observaque esta conformado por la identidad
institucional; mientras que el siguiente circulo representa el disefio del plan

estratégico. Finalmente, las puntas estan asociadas a los estudios y reglas de la marca.
Modelo de Administracion del Branding de De La Barrera y Lopez

Para De La Barrera et al. (2018) el modelo de administracion del branding
integra en cada fase componentes interrelacionados que permiten identificar
problemas y proponer soluciones en la direccion de la marca. En este sentido, se le
atribuye un valor fundamental en la planificacion estratégica de la entidad, dado que

cada etapa contribuye al fortalecimiento de la marca dentro de su contexto.

Figura 3
Modelo de Administracion del Branding De La Barrera y Lopez

- Identificar la problematica

- Determinar el contexto
Identificacion del - Identificarse con los sujetos
- Detectar necesidades
- Establecer objetivos
- Delimitar intervinientes

problema

- Identificar la problematica
- Determinar el contexto

- Identificarse con los sujetos
- Detectar necesidades

- Establecer objetivos
MODELO DE - Delimitar intervinientes

ADMINISTRACION - Identificar la problematica

- Determinar el contexto
Implementacion - Identificarse con los sujetos

- Detectar necesidades

- Establecer objetivos

- Delimitar intervinientes

Planeacion

Evaluacion - Medicion del proyecto

Nota. Modelo de administracion del branding. De La Barreray Lopez, adaptado De La Barrera
et al. (2018).
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Este modelo se compone de cuatro etapas fundamentales, tales como la
identificacion, planificacion, implementaciony evaluacion del problema. Cada una de
estas fases integra elementos esenciales que abarcan desde el la identificacion y
analisis del contexto del problema hasta la definicion de actores clave, la deteccion de
necesidades, la definicion de objetivos y la eleccion de participantes. Finalmente, el
procedimiento finaliza con el analisis de la eficiencia en identidad de marca,

permitiendo asi una mejora continua.
2.2.1.3. Dimensiones de la variable Branding

Producto — servicio. De acuerdo con Llopis (2011), el desarrollo y la conduccion del
bien y/o servicio a través de la tactica del branding es un componente clave en la
planificacion para la obtencion de ingresos. Las organizaciones, Las organizaciones,
a través de sus bienes y/o servicios, producen ventajas que posteriormente impactan
en sus actividades dirigidas al consumidor, obteniendo resultados relevantes para la
organizacion. Por lo tanto, las empresas que implementan una tactica de branding
deben llevar a cabo una evaluacion detallada de sus bienes y/o servicios. Del mismo
modo, la tactica centrada en la fabricacion, orientada hacia la construccion de una
identidad de marca, puede resultar en un impacto favorable en lo que respecta al

posicionamiento de una marca y al juicio del consumidor.

Garcia etal. (2023) establecen que el producto-servicio alude a la habilidad de
gestionar la generacion de nuevos productos, ya sean bienes manufacturados o
servicios, lo cual es fundamental para la rentabilidad y productividad de las
organizaciones. En este contexto, tanto las grandes empresas como las pequefias
organizaciones han desarrollado, a lo largo del tiempo, la capacidad de gestionar su
carterade productosy dinamizar la produccion. No obstante, las organizaciones deben
manejar un sistema integrado de producto-servicio para enfrentar las condiciones
desafiantes de un mercado competitivo y como una estrategia de diferenciacion dentro
de su sector. Esto conllevaa una compleja relacion entre los sistemas de produccion y
los productos-servicios, que deben ser gestionados adecuadamente para maximizar su

impacto en el mercado.

Stanton et al. (2007) mencionan que la gestion del producto-servicio influye

directamente en los aspectos relacionados con la producciony la oferta empresarial,
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abarcando elementos clave en la proyeccion de la identidad de marca, entre los cuales
se encuentran el isotipo, la tipografia, el eslogan y la percepcion de valor. Estos
elementos representan la singularidad y el reconocimiento de la marca, consolidando
la imagen corporativa en el mercado. Ademas, el producto no solo es considerado un
bien, sino que también se percibe como un servicio. De esta manera, los consumidores
no solo adquieren el producto, sino que también obtienen beneficios adicionales
enfocados en la satisfaccion y la atribucion de beneficios complementarios, que se

reflejan en la experiencia completa ofrecida por los bienes y/o servicios.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el producto se concibe como un como
un conjunto de actividades que implica la introduccion y comercializacion dirigida a
un segmento determinado, con la finalidad de obtener beneficios econdmicos y
posicionamiento a favor de la marca. En este sentido, los productos no se limitan
unicamente a componentes fisicos, sino que también representan un conjunto de
factores que incluyen tanto bienes como servicios. Aunque el concepto mas
comunmente reconocido se refiere a la inclusion del producto en personas y
organizaciones, también se considera que los productos son criterios fundamentales
para generar rentabilidad mercantil, consolidando su importancia en la estrategia

comercial de la empresa.

Vallejo (2016) afirma que el objetivo de la elaboracion del bien se centraen la
presencia dentro del mercado y en el valor que se le atribuye, lo cual facilita una
respuesta adecuada a las necesidades emergentes de los consumidores. Ademas, el
producto no solo actiia como un satisfactor de necesidades, sino que tambiénestablece
atributos y beneficios que generan valor para el cliente. En este sentido, el bien
destinado al consumidor final atraviesa una etapa de transformacion, en la que se
somete a ensayos y demostraciones con el fin de asegurar su efectividad. Asimismo,
mantiene un ciclo de vida estable, adaptandose a las demandas del sector de mercado

a lo largo del tiempo.

Monferrer (2013) establece que el producto se define como un bien fisico, que
puede ser desde un automoévil hasta una computadora, y generalmente estd
acompanado de aspectos adicionales de informacion que enriquecen su valor. La
relevancia en la percepcion del producto se considera una practica fundamental dentro

del marketing, ya que influye directamente en la forma en que los consumidores lo
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perciben y lo valoran. Ademas, el producto no solo es un objeto tangible, sino que
también abarca la sobreposicion organizacional, es decir, la manera en que la empresa
organiza y gestiona los diferentes elementos que lo componen, como su disefo,

distribucién y comunicacion, para optimizar su €xito en el mercado.

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2009), el servicio se define como un
conjunto de procesos econdmicos que involucran una transferenciade beneficios entre
dos partes durante la actividad comercial. Los servicios generalmente se consideran
atributos dependientes del tiempo, ya que su calidad y valor a menudo dependen de la
experiencia que se ofrece a los clientes durante su interaccion. En la actualidad, los
clientes buscan obtener valor en el proceso de adquisicion de un servicio, lo cual
justifica la inversion de su dinero, tiempo y esfuerzo. Ademas, buscan acceder a una
variedad de elementos que generan beneficios adicionales, como conveniencia,
personalizaciony satisfaccion, lo que resalta la importancia de la oferta de servicios

en la creacion de valor para el consumidor.

Paredes et al. (2019) argumentan que el servicio se entiende como una serie de
acciones definibles e inmateriales, cuyo principal objetivo en una empresa es
optimizar estratégicamente la satisfaccion del consumidor al satisfacer la demanda
comercial a través de la adquisicion del servicio. En la actualidad, los servicios
constituyen una parte integral y esencial del producto ofrecido por las organizaciones.
Ademas, los proveedores de servicios han mejorado notablemente sus habilidades y
han optimizado sus tacticas de marketing para generar un elevado nivel de beneficios
para sus clientes, destacdndose en un mercado competitivo mediante la

personalizacion y la creacidon de experiencias satisfactorias.

Kotlery Laner (2006) mencionan que el servicio se define como prestaciones
o acciones esencialmente intangibles que una parte ofrece a otra, sin que se implique
un intercambio de propiedad. En este sentido, la provision de servicios en las
organizaciones puede generar o no estar directamente relacionada con los productos
fisicos. Ademas, los productores, distribuidores y vendedores pueden brindar servicios
adicionales o introducirlos en el mercado, describiéndolos como "servicio excelente".
Estos servicios se caracterizan el enfoqueen la experiencia del cliente y la singularidad
frente a la competencia, lo que les permite destacar en un entorno altamente

competitivo.
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Identidad visual. Llopis (2011) plantea que la gestion de la identidad visual implica
el desarrollo estratégico de los recursos de una empresa a través de los canales de
comunicacion de la marca. Este proceso permite construir una identidad visual
personalizada que aporte valor afladido y distincion respecto a los competidores. No
obstante, la administracion tactica de la marca es clave para atribuir valor y consolidar
la distincion de la marca corporativa. Ademas, la gestion incorpora criterios visuales
determinantes para reforzar la percepcidon y posicionamiento de la marca
organizacional, entre los cuales destacan el logotipo, el simbolo o logo, identidad
cromaticay tipografia. En algunos casos, también se consideran elementos graficos

como ilustraciones o fotografias, los cuales fortalecen la identidad visual de la marca.

Caldevilla (2009) sostiene quela identidad visual representauna manifestacion
de los elementos visuales en una marca dentro de una organizacion. Esta identidad
esta estrechamente involucrada con la trayectoria institucional, la cultura corporativa,
los planos estratégicos, los objetivos y los proyectos de la entidad. Dentro de sus
componentes fundamentales incorpora, el logotipo como elemento clave para
identificaciony diferenciacion de la marca, ya que reflejan el significado y los valores
de la organizacion. En este sentido, todos los elementos contribuyen a la construccion

y fortalecimiento de la marca organizacional.

Pol (2017) senala que la identidad visual representa un pilar clave en la gestion
del branding, ya que conlleva la supervision de la marca a partir de un disefio tactico
enfocado al desarrollo de representaciones mentales. La direccion de la identidad de
marcano solo abarcala proyeccidonvisual de lamarca, sino quetambién se fundamenta
en la interpretacion de sus caracteristicas y cualidades distintivas que le otorgan
ventaja competitiva. Ademas, este proceso incluye la definicién de criterios de disefio
fundamentales, como la forma, el uso del color, la distribucion del espacio y la

tipografia, los cuales contribuyen a la consolidacion de una identidad visual coherente.

Identidad verbal. Llopis (2011) plantea que la gestion de marca involucra una
identidad verbal que define los criterios para comunicar eficazmente la cultura
organizacional, las nociones de la identidad de marca y los principios de la
organizacion. Esta identidad verbal actia como un medio clave para transmitir los
rasgos de la marca, mediante un lenguaje cuidadosamente disefiado. Ademas,

establece lineamientos verbales que favorecen el reconocimientoy la diferenciacion

52



de la marca, los cuales incluyen elementos como el nombre, el eslogan, el tono de voz
y la historia de la marca. Estos aspectos tienen como objetivo atraer y fidelizar a mas

consumidores, reforzando la identidad de la organizacion.

Pol (2012) sostiene que la identidad verbal implica el uso de signos sonoros,
también denominados unidades fonéticas o categorias auditivas, que una particular
caracteristica en su significado acustico. En este contexto, sonidos vocalicos, las
consonantes y las combinaciones fonéticas desempenian un rol esencial en la creacion
del valor simbolico de la marca. La apreciacion de estos fonosimbolos tiene una gran
relevancia en la gestion de la imagen acustica de la entidad, ya que la manera en que
los fonemas se manifiestan de manera verbal, especialmente en el naming de una
marca institucional, tiene el poderde evocar o incitaracciones. Asi, la identidad verbal
de la marca no solo se limita a su representacion escrita, sino también a como los
sonidos asociados con el nombre o el mensaje transmiten la identidad personalizada

de la organizacion hacia el publico objetivo.

Alceste et al. (1999) sefialan que la identidad verbal es un componente clave
en la administracion de la marca, debido a que se construye dentro del contexto
cultural de la organizacion, basandose en sus valores, normas y creenciascorporativas.
Estos elementos no solo guian a los colaboradores, sino que también refuerzan la
coherenciainterna de lamarca. Esta dimension tiene como objetivo no solo comunicar
quién es la organizacion, sino también diferenciarla en un entorno competitivo, donde
su permanencia depende de su capacidad para establecer una identidad Unica y
facilmente reconocible. En este sentido, la identidad verbal actiia como un canal

fundamental para transmitir la esencia de la marca, fortaleciendo su posicion.
2.3.3. Posicionamiento de marca
2.3.3.1. Teoria de posicionamiento de marca

Kotler y Armstrong (2013) plantean que la teoria del posicionamiento de
marca, se basa en la idea de ubicar una marca de manera distintiva dentro de un sector
de mercado, en comparacion con sus competidores. Este posicionamiento influye
directamente en el procedimiento de eleccion de los clientes, debido a que determina
como perciben el valor diferencial de la marca frente a otras opciones. Para lograr una

ventaja competitiva, las entidades deben gestionar la percepcion de sus productos y/o
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servicios, asegurandose de que capten la atencion de los consumidores y les
proporcionen una razén convincente para elegirlos. El objetivo final es consolidarse
en calidad de marca preferida en la percepcion del cliente, obteniendo una posicion

perdurable que impulse la lealtad y las decisiones de compra.

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010), la teoria del posicionamiento de
marca, se fundamenta en una serie de actividades destinadas a desarrollar una imagen
distintiva de productos y servicios que influya directamente en la percepcion del
consumidor. Esta imagen se vincula al estimulo cerebral del comprador, generando
una conexion emocional y racional que favorece la eleccion del producto y/o servicio.
Unaimagen bien definida permite destacar la oferta frente a lacompetenciay fortalece
la comunicacion asertiva con los consumidores. Al responder eficazmente a las
necesidades del cliente, la marca incrementa su valor percibido y su rentabilidad en
comparacion con otras opciones del mercado. Para lograr un posicionamiento exitoso,
es esencial comunicar de manera clara y estratégica las cualidades y ventajas
diferenciadoras del producto, asegurando que estas resalten como la solucion ideal en

la mente del consumidor.

Para Villarroel et al. (2017), la teoria del posicionamiento de marca se centra
en el andlisis de como un servicio, producto o empresa se posiciona en la percepcion
del cliente, afectando su decision de adquisicion. Este posicionamiento se vincula al
proceso de estimulacion cerebral que ocurre durante la toma de decisiones, en el cual
los consumidores evaliian las opciones para seleccionar aquella que mejor satisface
sus necesidades. Ademas, el posicionamiento de la marca impacta significativamente
en la capacidad de la marca para ser recordada frente a susrivales, creando un vinculo
emocional con el consumidor. Este proceso favorece la preferencia por la marca y
facilita sudifusion en el entorno social del comprador, porlo tanto, el posicionamiento
de la marca tiene como objetivo asegurar que esta sobresalga y sea identificada ante
la competencia, influyendo en el comportamiento de compra y fortaleciendo la

identificacidon del consumidor con la marca.
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2.3.3.2. Modelos de posicionamiento de marca
Modelo de Meaningfully Different Framework de Millward Brown

De acuerdo con Rangel (2013), el modelo Meaningfully Different Framework
esta disenado para posicionar marcas a traveés de la diferenciacion estratégica, estando
compuesto por una estructura organizada en niveles. Cada nivel tiene como objetivo
Examinar el nivel de visibilidad y conexion respecto a la marca corporativa,
permitiendo, a su vez, identificar el impacto que genera en el conjunto de

consumidores y detectar su impacto en el mecanismo de eleccion de adquisicion.

Figura 4

Modelo Meaningfully Different Framework de Brown

Predisposiciones
de la marca
e Significativas e Poder e Barreras
e Diferentes e Premium e Facilitadores
e Destacadas e Potencial
Asociaciones \ /

de marca Mercado

Nota. Modelo de posicionamiento de marca significativamente diferente. Millward Brown,
adaptado de Rangel, C. (2013).

El modelo se estructura en tres dimensiones, tales como las vinculaciones de
marca, las inclinaciones hacia la marca y el entorno comercial. Durante la primera
etapa, se destacan las actitudes comerciales y los tipos de productos y/o servicios,
clasificdndolas segiin su interpretacion, diferenciaciony relevancia. La segunda fase
se enfoca en explorar las ideas que moldean la predisposicion del consumidor,
segmentandolas en categorias como poder, premium y potencial. Finalmente, la

tercera fase analiza el comportamiento del consumidor durante el proceso de compra.
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Modelo de Posicionamiento de Marca de Interbrand

Rangel (2013) menciona que el modelo de posicionamiento de marca
corporativa de Interbrand representa un enfoque integral que abarca las facetas
fundamentales para identificar la atencion del cliente en el procedimiento de eleccion
de adquisicion. En este contexto, el desarrollo del entorno marcario resalta aspectos

que se convierten en herramientas para consolidar una posicidén competitiva.

Figura §

Modelo de Posicionamiento de Marca de Interbrand

Atraccion Confianza Intencion de compra

Personalidad
La personalidad,
estilo y
manifestacion deg
una marca

Atributos
Vinculos a

ESENCIA construir,

percepciones,

[dea central que mucve (GUREIIMEKEY
marca

Valores
Fundamentos en
los que la marca
cree, defiende y
comparte con su
publico la marca, que hace
unica, relevante y

diferenciadora

Promesa
Compromiso
que la marca

establece con su

publico

Posicionamiento
Como queremos
que la marca sea
vista en la mente
publica.

Nota. Modelo de posicionamiento de marca. Interbrand, adaptado de Rangel, C. (2013).

El modelo esta conformado por fases interrelacionadas, en las cuales el circulo
central representa la esencia de la empresa, funcionando como el eje principal que
orienta su identidad y propdsito. A su vez, la flecha simboliza la atraccion, confianza
e intencion de compra en el consumidor. Los cinco circulos que rodean el nucleo
representan elementos clave que dependen directamente de esta esencia, entre ellos la

construccion de los valores fortalecen el posicionamiento de la marca.
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Modelo de Posicionamiento de Marca de Manuel Martin

Manuel et al. (2018) plantean que el modelo de posicionamiento de marca se
estructura en etapas interrelacionadas, las cuales establecen una ruta tactica para
fortalecer la colocacion de la marca. Este proceso se orienta al cumplimiento de

objetivos que permiten fortalecer su identidad y posicionamiento en el mercado.

Figura 6

Modelo de Posicionamiento de la marca de Martin

Construccion de

j Posicionamiento Creacion de la Creacion de la
la personalidad . . .. . :
de marca identidad oficial identidad formal
de la marca
Estructura de la Comunicacidén
identidad de la del
marca posicionamiento |
de marca
Proposicion de
valor Establecer una
Posicionamiento Creacion de la cultura basada en
de la marca identidad la identidad de
S oficial de marca
Determinacion
) marca
de la imagen
de marca )
Medidas sobre
inversion
Determinacion desempgno
de un perfil de corporativo

consumidor

Nota. Modelo de posicionamiento de marca. Martin Martin, adaptado de Martin, M. (2018).

El modelo se compone de varias etapas interrelacionadas, tales como la
primera etapa se centran en definir la esencia de la marca, estableciendo cuatro
aspectos fundamentales, como el sistema de identidad, la proposicion de valor, la
definicion de la imagen y el modelo de marca. La segunda etapa implica un analisis

competitivo, permitiendo identificar el posicionamiento de la marca en el mercado en
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vinculacidon con sus competidores. La tercera etapa se enfoca en la valoracion relativa
a la imagen de la marca, destacando los componentes esenciales que la conforman.
Finalmente, la cuarta etapa promueve la innovacion, a través de la comunicacion del
posicionamiento, el refuerzo de la cultura organizacional, el planteamiento de

estrategias de inversion y desempefio organizacional.

2.3.3.3. Dimensiones de la variable Posicionamiento de marca

Posicionamiento por atributos. Kotler y Armstrong (2017) explican que el
posicionamiento por atributos se basa en destacar los beneficios especificos que
ofrecen los productos y/o servicios, con la finalidad de cubrir las demandas de los
consumidores de manera eficiente. Por lo tanto, no solo contribuye a aumentar la
preferencia del consumidor, sino ademas fomenta la fidelidad con la marca, lo que a
su vez fortalece su posicion en el mercado. Para lograrlo, las organizaciones realizan
investigaciones sobre las caracteristicas y el valor de las ofertas, asimismo mantienen
un conocimiento integral de los servicios que brindan. Este analisis permite identificar
las preferencias de los consumidores, ajustando la propuesta de valor para garantizar
que los atributos se alineen con sus necesidades. El posicionamiento por atributos no
solo busca diferenciar a la marca, sino también construir una conexion solida y

duradera con los consumidores, consolidando su competitividad en el mercado.

Alcaide y Diez (2019) sefialan que el posicionamiento por atributos se enfoca
en implementar una estrategia que resalte las cualidades fundamentales de los
productos y/o servicios con el proposito de establecer una diferenciacion clara frente
a la competencia. Este enfoque busca destacar aquellos atributos extraordinarios y
beneficios tangibles que alineen la oferta de valor de la marca con los requerimientos
particulares de los consumidores. En este sentido, el posicionamiento por atributos no
solo ayuda a satisfacer las expectativas del consumidor, sino que también permite que
las marcas se distingan de otras organizaciones en el mercado. Al enfatizar los
elementos que las hacen Unicas y valiosas, las empresas pueden fortalecer su
competitividad y consolidar su presencia en la mente de los clientes, fomentando una

conexion mas profunda y duradera con su audiencia.

De acuerdo con Lascano (2014), el posicionamiento por atributos es una

estrategia de marketing enfocada en destacar las caracteristicas especificas y
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diferenciadoras de un producto o servicio con la finalidad de afectar el proceso de
eleccion del consumidor durante la adquisicion. Estas caracteristicas, que pueden ser
funcionales (como el rendimiento, calidad o precio) o emocionales (como la
experiencia de uso, prestigio o valores asociados), construyen la percepcion del
consumidor sobre la marca. Al resaltar atributos concretos, la empresa consigue
destacarse frente a sus rivales y establecerse en la percepcion del publico de manera
mas efectiva. Esto no solo facilita la preferencia del cliente hacia la marca, sino que

también genera asociaciones duraderas que fortalecen su identidad y fidelizacion.

Competencia. Kotler (2001) establece que la competencia representa el ambito
externo de interés para las organizaciones, siendo su analisis crucial, ya que la posicion
estratégica de la competenciade manera directa la habilidad de una compaiia para
llevar a cabo una gestion de marketing rentable y efectiva. Para diferenciarse, las
empresas deben comparar sus productos o servicios, canales de distribucion y
estrategias promocionales con las de sus competidores mas cercanos. En
consecuencia, permite analizar las fortalezas y debilidades en comparacion con la
competencia efectiva. Ademas, el estudio de los comportamientos de los competidores
se convierte en un factor clave para detectar oportunidades y amenazas, asi como para

identificar areas de fortaleza o debilidad dentro del sector.

Donawa y Morales (2018) mencionan que la competencia se entiende como el
grupo de organizaciones que gestionan su producciony estrategias con la finalidad de
incentivar y aumentar el interés de los clientes. No obstante, es responsabilidad de la
direccion empresarial identificar y monitorear las acciones de estas organizaciones
dentro del entorno del sector. Este proceso de analisis estratégico permite a la empresa
identificar y aprovechar sus oportunidades y fortalezas, desarrollando una ventaja
competitiva sostenible que facilite su diferenciacion y posicionamiento efectivo en el
mercado, al mismo tiempo que busca mitigar las amenazas y limitar el avance de los

competidores en areas clave.

Olivar (2021) afirma que la competencia se describe como la constante
rivalidad en el mercado que obliga a las empresas a identificar y enfrentar desafios
estratégicos. Este factor clave impulsa a las organizaciones a desarrollar caracteristicas
diferenciadoras en sus productos, servicios o estrategias. La rivalidad, intensificada

por las demandas de los stakeholders y las directrices estratégicas, motiva a las
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empresas a gestionar y fortalecer capacidades distintivas que les permitan destacar.
Ademads, un andlisis profundo de la competencia es esencial, ya que influye
directamente en las decisiones estratégicas que determinan el posicionamiento y la

ventaja competitiva de una organizacion en el entorno del mercado.

Comunicacion. De acuerdo con Llopis (2011), la comunicacion es un concepto
amplio que integra la publicidad organizacional y se define como la capacidad de
escucha activa necesaria para gestionar eficazmente la marca corporativa. Implica la
creencia en la relevancia de la gestion publicitaria como un elemento clave para
consolidar la marca en un sector del mercado. A través de una ideologia estratégica,
la gestion de marcas adquiere un significado relevante que produce un impacto
positivo en las organizaciones, consolidando su ubicacion en el sector comercial para

el éxito en el entorno competitivo.

Como senalan Portero et al. (2019), la comunicacién se entiende como un
grupo de componentes esenciales dentro del marketing organizacional en las
organizaciones, que facilita interacciones reciprocas a través de la marca y su
audiencia meta en el mercado. Este proceso orienta la direccion estratégica de la
marca, promoviendo su reconocimiento y competitividad. Ademads, la comunicacion
facilita la transmision y la conexion del concepto de la marca en la entidad, generando
una distincion estratégica que fortalece la posicion estratégica de la marca dentro del

mercado frente al publico comercial.

Cardozo (2007) sostiene que la comunicacioén no se limita unicamente a la
elaboracion de comunicaciones formales e informales, tanto expresadas de manera
verbal como no verbal. Asimismo, abarca elementos esenciales para la organizacion,
tales como los iconos, conductas, practicas y principios institucionales. Estos
elementos se articulan mediante una estrategia integral de comunicacion corporativa,
cuyo objetivo es generar grupos de interés que promuevan e incentiven un
conocimiento efectivo en la entidad, el cumplimiento de objetivos y propositos

estratégicos compartidas por la empresa.
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2.3.

Glosario

Branding

De acuerdo con Maza et al. (2020), el branding es un elemento
estratégico fundamental dentro de la direccidon organizacional, ya que
facilita la adaptacion al entorno y potencia la personalidad de la marca. Su
objetivo principal es generar un valor diferenciado para los consumidores,

lo que a su vez fortalece la percepcion.
Calidad

Chanis (2022) menciona que la calidad es una caracteristica
compuesta por percepciones que varian segin la forma en que se asimilan
los productos y/o servicios. Este concepto es dindmico y cambia segun las
experiencias del usuario, aunque se sustenta en el cumplimiento de

estandares establecidos para su comercializacion.
Colegio

Echevarria (2003) afirma que el colegio es una institucion educativa
que asume una responsabilidad ética, social, politica y moral, ya que
representa un espacio de formacion integral donde se promueven multiples

aprendizajes y se fomenta la dignidad como un valor fundamental.
Competencia

Como sefialan Vera y Diaz (2012), la competencia se identifica a
partir del andlisis realizado por los clientes, quienes consideran a las
empresas que operan dentro del sector. Este andlisis influye en el proceso

de eleccion segin los beneficios comerciales.
Comunicacion

Godas (2007) establece que la comunicacion, en un ambito general,
tiene como finalidad persuadir al cliente. En un contexto mas especifico,
busca incrementar la demanda de productos y servicios comerciales

mediante estrategias efectivas de interaccion e influencia.
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Diferenciacion

Godas (2006) sostiene que la diferenciacion se refiere a un conjunto
de acciones estratégicas de marketing que tienen como objetivo destacar los
beneficios particulares de un producto, con el propoésito de crear un valor

diferencial frente a la competencia y una percepcion en la mente del cliente.
Fidelizacion

Pierrend (2020) argumenta que el proceso de la fidelizacion consta
de formar vinculos duraderos con el segmento al que se dirige la entidad.
Como resultado, fortalece el compromiso del publico con la institucion y

genera una adhesion significativa a sus productos o servicios.

Gestion estratégica

Mesa y Pérez (2014) sefialan que es un procedimiento constante que
busca coordinar de forma eficiente la planificacion y la estructura
organizacional de una entidad con los objetivos y demandas del entomo en
el que opera. Este enfoque permite a las organizaciones adaptarse a los

cambios, optimizar recursos y garantizar el cumplimiento de sus metas.

Identidad de marca

Villaroel et al. (2017) mencionan que la identidad de marca representa la
personalidad y valores conjuntamente con elementos que construyen la
imagen distintiva de la marca en el entorno comercial, por lo tanto, su
proposito principal es generar un marketing efectivo, enfocado en conectar

y posicionarse estratégicamente dentro del mercado meta.

Identidad verbal

Pol (2017) indica que la identidad verbal se conformaa través del
proceso de naming (nombrar), lo que da lugar a la dimension sonora de la
marca. Asimismo, la lingiiistica verbal esta estrechamente vinculada con la
estrategia empresarial, ya que refuerza la comunicacion de los principios y

metas de la entidad a través de la utilizacion planificada del lenguaje.
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Identidad visual

Barriga (2016) explica que la identidad visual se compone de un
conjunto de simbolos y caracteristicas cuyo proposito es reforzar la
diferenciacion de la imagen institucional y estimular su eleccion por parte
de los consumidores. Asimismo, desempefia un rol relevante en la gestion

de la imagen de marca.

Marca

Cepeda (2014) sostiene que la marca es vista como una
representacion esencial para el reconocimiento de una empresa,
influenciando de manera directa en las elecciones de adquisicion de los
clientes. Por consiguiente, se ha transformado en un sistema clave dentro

del panorama comercial, ya que influye en la preferencia del consumidor.

Marketing

Andrade (2016) senala que el marketing constituye la informacion
fundamental que conecta a las instituciones, mediante el desarrollo y la
entrega de bienes y prestaciones. Este proceso es aplicable a todo tipo de
organizacion, ya que permite entender las necesidades del mercado y

desarrollar estrategias, generando valor paralos consumidores y la empresa.

Posicionamiento de marca

Urrutia y Napan (2021) sefialan que el posicionamiento de marca
expresa la credibilidad dentro de las instituciones, al establecer una
percepcidn positiva en los clientes; genera el criterio de eleccion con
respecto a los productos y/o prestaciones que disponen las empresas dentro

de su sector, contribuyendo a la diferenciaciéon entre la competencia.

Posicionamiento por atributos

Jaramillo et al. (2019) establecen que el posicionamiento por
atributos se refiere a la estrategia de destacar un conjunto de caracteristicas

clave de los productos y/o servicios, asociandolas con los beneficios que
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estos ofrecen; permite que los consumidores perciban un valor diferenciado,

basando su preferencia en atributos que cumplen con sus expectativas.

Producto

Como sefialan Giraldo y Otero (2017), el producto tiene una
naturaleza amplia, ya que abarca caracteristicas economicas, funcionales y
emocionales. Ademads, se consideraun elemento perceptivo, ya que no solo
satisface necesidades practicas, sino que también genera una conexion

emocional con los consumidores, siendo clave en la identidad de marca.
Servicio

Jiménez y Camirra. (2015) argumentan que el servicio se define
como un conjunto de acciones estratégicas llevadas a cabo durante el
proceso de produccion, orientadas al consumidor,con el objetivo de generar
un impacto positivo en su satisfaccion. Estas acciones buscan crear una

experiencia que fomente la lealtad y el valor percibido.
Universidad

Delgado (2016) afirma que la universidad es una organizacion
dedicada a los procesos de ensefianza a nivel superior, que ademas fomenta
la realizacion de actividades enfocadas en la investigacion. Su propdsito es
generar interés y promover el desarrollo de conocimientos cientificos,

contribuyendo al saber y a la formacion de profesionales capacitados.
Ventaja competitiva

Romero (2020) sefiala que la ventaja competitiva se logra mediante
una perseverancia continuay seguimiento constante, y un diagnodstico del
entorno organizacional, permite identificar posibles mejoras dentro de la

empresa, fortaleciendo asi la posicion de la empresa en el mercado.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

Este capitulo abarca los aspectos metodologicos que se ejecutaron sobre la
investigacion, igualmente abarca el tipo de investigacion, disefio de investigacion,
poblacion, muestra y tipologia de muestreo, técnica e instrumento de investigacion, y

tratamiento estadistico.
3.1. Enfoque y métodos

3.1.1. Enfoque de investigacion

Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que el enfoque de tipo cuantitativo
consiste en verificar suposiciones, estableciendo objetivos y preguntas de
investigacion que se alinean con el marco tedrico. Este enfoque permite la elaboracion
de hipotesisy la deteccion de variables,lo que a su vez facilita el anélisis y la obtencion

de conclusiones y recomendaciones basadas en los datos recolectados.

La investigacion adoptd un enfoque de tipo cuantitativo con el proposito de
llevar a cabo un procesamiento de la informacion, enfocandose en el analisis y la
interpretacion seglin los juicios establecidos a partir de los resultados mas relevantes,

en concordancia con el objetivo principal del estudio.
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3.1.2. Métodos de investigacion
3.1.2.1. Método general

Yuni y Urbano (2014) mencionan que el método cientifico conlleva la
utilizacion de procedimientos ordenados con la finalidad de encontrar soluciones ante
las dudas que emergen a lo largo del desarrollo del estudio. Se fundamenta mediante
aplicacion de instrumentos y técnicas que permiten abordar de manera efectiva el
problema o conjunto de problemas planteados, garantizando asi la recopilacion de

hallazgos veridicos.

La investigacion se ejecutd el método cientifico, ya que la obtencion de
informacioncientifica se orienta a la formulacionde respuestas frente a las dificultades

asociadas al fenomeno en estudio.
3.1.2.2. Métodos especificos

Método deductivo

Alany Cortez (2018) seialan queel método deductivo esta centra en el analisis
l6gico que posibilita establecer conclusiones y abarcar los criterios de la realidad. Este
enfoque parte de principios o postulados generales y, a partir de ellos, se llega a
conclusiones especificas. De esta manera, contribuye a la evaluacion de los hallazgos

del estudio, ofreciendo una estructura logica para interpretar los datos obtenidos.
3.2. Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.2.1. Tipo de investigacion

Behar (2008) argumenta que la investigacion basica, igualmente denominada
como investigacion pura, se centra en la elaboracion del marco teorico con el objetivo
de formularteorias que contribuyana la produccionde conocimientos cientificos. Esta
clase de estudio no tiene como proposito la utilizacion practica inmediata en relacion
con los resultados, sino que se centra en expandir el entendimiento fundamental de un

area del conocimiento.

La investigacion se connotd de resultados empiricos que fueron aplicados en

el contexto de estudio, validados y analizados de manera sistematica, y al ser
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fundamentados en hechos reales los resultados han sido aplicados en el contexto de

estudio, ya que reflejan las condiciones observadas en el entorno especifico.
3.2.2. Nivel de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que el nivel correlacional
busca identificar la asociacion que se presenta entre dos o mas conceptos dentro de un
entorno especifico. Este nivel de investigacion se centra en el analisis de los vinculos
entre variables, evaluando como estas se interrelacionan. Dichos vinculos son
analizados a través de hipodtesis propuestas, que permiten explorar si existe alguna
correlacion entre las variables estudiadas, sin necesariamente establecer una relacion

causal directa.

La investigacion fue de nivel correlacional, por ende, abarc6 analizar la
conducta de las variables que conforman la gestion de la marca universitaria

direccionada a la captacion de los estudiantes de nivel secundario.
3.2.3. Disefio de investigacion

Hernandez et al. (2014) sostienen que el diseio no experimental
especificamente en su variante transversal y correlacional, se caracteriza por describir
la relacidon entre dos 0 mas conceptos o variables en un momento determinado. El
disefio no experimental busca identificar posibles asociaciones o patrones entre las
variables estudiadas, sin intervencion ni manipulaciéon directa por parte del

investigador.

El estudio amerito un disefio no experimental, transversal, correlacional, ya
que la observacion que se llevd a cabo sin intervencion directa en el fendmeno de
estudio relacionado con la percepcion de la marca UNAAT seglin los estudiantes.
Seguidamente, se presenta el esquema del disefio no experimental transeccional

correlacional.
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Figura 7

Diagrama sobre el diserio de la investigacion
M r

1

02

Nota. La figura muestra el diagrama del disefio de la investigacion, adaptado de Sanchez H.
y Reyes C. (2009).

Donde:

M: muestra

O1: Medicion de la variable branding

02: Medicion de la variable posicionamiento de marca

R: Coeficiente correlacion

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que la poblacidon es el grupo
especifico que comprende individuos, objetos o situaciones seleccionados con base en
criterios establecidos segun pautas metodoldgicas. Este grupo se identifica en funcion
de la descripcidn y el abordaje del problema de investigacion, permitiendo de limitar

el contexto y los sujetos relevantes para el estudio.
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Tabla 1

Poblacion de estudio en las instituciones educativas de Tarma

Nivel Secundaria

Instituciones Educativas
Grupo por grado Estudiantes por grado

Institucion Educativa Emblematica 4to grado 185
San Ramon 5t grado 158
o _ 4t grado 153

Institucion Educativa Santa Teresa

St grado 150

4t grado 30
Institucion Educativa Horizonte

5t grado 29
Total de estudiantes: 705

Nota. Obtenido de Escale — Ministerio de Educacion (2023).

3.3.2. Muestra

Herndndez y Mendoza (2018) afirman que la muestra, en el enfoque
cuantitativo, se define como un subgrupo seleccionado de una poblacion especifica.
Este subgrupo se elige siguiendo criterios representativos y metodologias
probabilisticas, con el proposito de recolectar datos que permitan generalizar los

resultados obtenidos al total de la poblacion de estudio.

72« Nxp=xq
E2(N-1)+Z2xpxq

Donde:

n: Tamafo de muestra

N: Tamafio de la poblaciéon (705)

72: Nivel de confianza 95% = 1,96

e: Margen de error permitido (0.06) =6%
p: Probabilidad positiva 50%

q: Probabilidad negativa 50%

1,962 % 705 % 0.5 % 0.5
n:
0.062(705 - 1)+ 1,962 % 0.5 % 0.5
n=193.74
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La muestra utilizada para el desarrollo del estudio estuvo conformada
por 194 estudiantes de nivel secundario de diversas instituciones educativas del
distrito de Tarma. Esta muestra fue seleccionada con el objetivo de garantizar la
representatividad de la poblacion estudiada y obtener resultados que reflejen de
manera precisa las caracteristicas y comportamientos del grupo en cuestion. Como se
muestra en la Tabla 2, la distribucion de los participantes permitio realizar un analisis
detallado de las variables de estudio, asegurando la validez y confiabilidad de los

resultados obtenidos.

Tabla 2

Muestra de estudio en las instituciones educativas de Tarma

Nivel Secundaria

Instituciones Educativas
Grupo por grado Estudiantes por grado

Institucion Educativa Emblematica 4t grado 51
San Ramon 5t grado 43
o ) 4t grado 42

Institucion Educativa Santa Teresa

5t grado 41

4t grado 8
Institucion Educativa Horizonte

5t grado 8
Total de estudiantes: 194

Nota. Obtenido de Escale — Ministerio de Educacion (2023).

3.3.3. Muestreo

Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que el muestreo probabilistico es un
proceso mediante el cual se seleccionan unidades representativas de una poblacion.
Este proceso se fundamenta en que los elementos de la poblacion presentan una
posibilidad alta y no nula de ser seleccionado. Ademads, considera caracteristicas
esenciales de la colectividad, como el tamafio de la poblacion y los criterios de
seleccion, garantizando asi que el procedimiento permita la representatividad de los

resultados obtenidos.

El estudio empled el muestreo probabilistico, ya que abarco una poblacion

conformada por estudiantes demandantes de los servicios de formacion de la
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universidad, los cuales fueron seleccionados como pertenecientes al proceso de

muestreo probabilistico.

En el marco del estudio se aplico el muestreo probabilistico estratificado, una
técnica que, de acuerdo con Herndndez et al. (2014), consiste en la division de la
poblacion en estratos homogéneos con el propdsito de mejorar la representatividad de
la muestra. Este tipo de muestreo garantiza que las diferencias dentro de cada estrato
sean minimas, lo que a que incrementa la precision de las estimaciones, reduciendo la

varianza de la media muestral y favoreciendo la obtencion de resultados mas exactos.

Esta técnica de muestreo se basa en una seleccion proporcional de la muestra,
considerando los estratos conformados por las instituciones educativas del distrito de
Tarma y los niveles de 4° y 5° de secundaria. De este modo, el muestreo esta
compuesto por 194 estudiantes pertenecientes a estos niveles educativos en las tres

instituciones, asegurando una representatividad equitativa dentro del estudio.
3.3.4. Unidad de analisis

Hernandez y Mendoza (2018) argumentan que la unidad de anélisis se refiere
al elemento principal del cual se recolectaran los datos en una investigacion. Esta
unidad esta determinada por el planteamiento del problema, el alcance y el disefio del
estudio, ya que estos factores definen qué o quién sera analizado para responder a las

interrogantes del estudio y cumplir los objetivos definidos.

La unidad de andlisis de la investigacion estuvo conformada por estudiantes de
4°y 5° desecundaria, provenientes de las instituciones educativas con mayor cantidad
de alumnado y prestigio del distrito de Tarma. Estos estudiantes fueron seleccionados
por representar de manera adecuada los diferentes tipos de instituciones educativas

existentes en el distrito, lo que permitié un analisis mas completo.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Penia (2017) sostiene que la encuesta es la técnica de investigacion que
conforma un disefio sistematico destinado a realizar mediciones mediante la

organizacion de datos relevantes para la investigacion. Esta técnica permite obtener
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informacion sin una interaccion directa con los sujetos estudiados, lo que facilita el
andlisis de la realidad investigada. A través de la encuesta, se busca captar datos

especificos que permitan comprender los aspectos del fendmeno bajo estudio.

La encuesta se constituye como la técnica empleada en la investigacion, dado
que permiti6 la recoleccion de los datos necesarios para el estudio. Este proceso contd
con la cooperacion de los estudiantes de 4° y 5° de secundaria de las instituciones
educativas del distrito de Tarma. El objetivo principal de la encuesta fue identificar la
relacion entre las variables planteadas, lo que posibilité un analisis fundamentado del

fendomeno.
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Como senialan Hernandez y Mendoza (2018), el cuestionario constituye un
instrumento utilizable en diversas clases de encuestas, dependiendo del enfoque y
objetivos de la investigacion. Los cuestionarios son herramientas versatiles que
pueden ser utilizados en diversos procedimientos de recoleccion de datos, siendo
especialmente utiles para abordar problematicas en distintos contextos. Su estructura
permite obtener informacion especifica sobre las variables, facilitando el analisis de la

situacién.

Por tanto, el instrumento que se aplico fue el cuestionario integrado por items
politobmicos con una escala tipo Likert, consistié en 15 items relacionados con la
variable branding y otros 15 items vinculados a la variable posicionamiento de marca,
el cual fue adaptado de Arce y Rodriguez (2021) y se aplico a estudiantes de 4°y 5°

de secundaria en las instituciones educativas del distrito de Tarma.

Descripcion del instrumento: consta de un total de 30 items politdmicos, utilizando
la siguiente escala tipo Likert. 1: Muy deficiente, 2: Deficiente, 3: Regular, 4: Bueno,

5: Excelente.
3.4.3. Validez del instrumento por opinion de juicios de expertos

Escobar y Cuervo (2008) sefialan que el juicio de expertos se refiere a los
resultados obtenidos a partir del analisis informado de personas con conocimientos

especializados sobre un tema especifico. Estas personas, conocidas como expertos o
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especialistas en el objeto de estudio, ofrecen juicios y valoraciones basadas en su
experiencia y conocimiento profundo, lo que les permite proporcionar una evaluacion

fundamentada sobre el asunto en cuestion.

El instrumento de investigacion fue validado mediante el juicio de tres
docentes expertos pertenecientes a la Escuela Profesional de Administracion de la
universidad, quienes evaluaron su adecuacion e importancia en funcion de los

objetivos de la investigacion.

Tabla 3

Resultados de juicio de expertos en la universidad

Calificacion de

Coédigo Grado académico Especialidad .
mstrumento
El Doctorado Educacion Aplicable
E2 Doctorado Gestion Publica y Gobernabilidad ~ Aplicable
E3 Doctorado Administracion Aplicable

Nota. Certificado de validez de juicio de expertos. Elaboracion propia.

Asimismo, el instrumento fue validado a través del juicio de expertos,
compuesto por tres directores de las siguientes instituciones educativas: Institucion
Educativa Santa Teresa, Institucion Educativa Emblemética San Ramoén y Colegio
Particular Horizonte. En ambos casos, se aprob¢ la aplicabilidad del cuestionario,

garantizando su pertinencia y adecuacion para el estudio.

Tabla 4

Resultados de juicio de expertos en las instituciones educativas

Calificacion de

Codigo Grado académico Especialidad .
mstrumento
E4 Maestria Liderazgo y Gestion Educativa Aplicable
ES Maestria Gestion e Innovacion Educativa Aplicable
E6 Licenciatura Educacion Primaria Aplicable

Nota. Certificado de validez de juicio de expertos de colegios. Elaboracion propia.

3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Hernandez y Mendoza (2018) afirman que la confiabilidad de un instrumento

se refiere a la consistencia de los resultados obtenidos a través de su aplicacion.
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Asimismo, es crucial para asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos. Durante el
andlisis de la asociacion de las variables e indicadores, se utilizan escalas que permiten
medir las dimensiones. Para evaluar la confiabilidad, se emplean formulas que
calculan los coeficientes de fiabilidad, cuya valoracion cambia entre 0, lo cual

significa una nula confiabilidad,y 1, que muestra una alta fiabilidad del instrumento.

Con el objetivo de evaluar la fiabilidad del instrumento, se evalu6 la
confiabilidad de la consistencia, también conocida como Alfa de Cronbach,
compuesto por items politdmicos con una escala tipo Likert establecida en el
instrumento. Como resultado, se obtuvo un valorde 0.971, lo cual evidencia un alto
nivel de confiabilidad tanto del instrumento en su conjunto como de los items que lo

conforman.

Tabla 5

Confiabilidad medida por Alfa de Cronbach

Fiabilidad N° Elementos Alfa de Cronbach
Variable branding 15 ,935
Producto-servicio 5 ,894
Identidad visual 5 ,891
Identidad verbal 5 ,813
Variable posicionamiento de marca 15 ,961
Posicionamiento por atributos 5 ,877
Competencia 5 ,906
Comunicacion 5 915
Fiabilidad basada en elementos estandarizados 30 971

Nota. Confiabilidad del cuestionario por Alfa de Cronbach obtenidos utilizando el programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) V. 22.

3.5. Métodos de procesamiento y analisis de datos

En esta investigacion, con el propdsito de recolectar los datos, se solicito la
autorizacion para aplicar los instrumentos a los directores de las instituciones
educativas. Posteriormente, los instrumentos fueron aplicados de manera fisica a los
estudiantes seleccionados en lamuestra. La informacion recopilada fue tabulada en un
documento de Microsoft Office Excel, lo que facilitd su posterior traslado al programa
estadistico SPSS en su version 22. El estudio de los incluyo un enfoque descriptivo e

inferencial. En el analisis descriptivo, se describieron las variables y sus dimensiones
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utilizando tablas de frecuencias y graficos de barras. En la parte inferencial, se

realizaron correlaciones con el fin de probar las hipotesis planteadas.
3.6. Aspectos éticos de la investigacion

Orozco y Lamberto (2022) sostienen que las normas y principios que orientan
el comportamiento del investigador hacia garantizar la proteccion de los derechos
individuales de los participantes y velar por su bienestar a lo largo del proceso
investigativo. Esto incluye evitar cualquier tipo de perjuicio durante y después de la
investigacion, no solo para los participantes directos, sino también para terceros y la
sociedad en general. El cumplimiento de estas consideraciones éticas asegura que la

investigacion se realice de forma fiable, preservando el respeto por los involucrados.

El estudio considerd tomo en cuenta las lineas de investigacion definidas en la
Universidad Nacional Autdbnoma Altoandina de Tarma, y a su vez, incorpor6 los
principios éticos contemplados en el Tratado Internacional de Investigacidon, asi como
los lineamientos éticos de la American Psychological Association (APA), que definen
el procedimientoy elalcance del cumplimientode normativas éticas. En este contexto,
la investigacion adopto los siguientes criterios para asegurar la integridad y el respeto

por los participantes y la sociedad:

Proteccion de las personas: Se salvaguarda la dignidad del individuo durante la
aplicaciéon del instrumento, respetando los principios de confidencialidad.
Beneficencia y no maleficencia: Se garantiza el bienestar de los participantes,
manteniendo ética cientifica y la proteccion de la informacion confidencial. Justicia:
Se asegura un trato equitativo hacia los participantes a lo largo de toda la ejecucion de
la investigacion, garantizando que reciban las mismas oportunidades. Responsabilidad
cientifica: Implica asumir los efectos positivos que la investigacion pueda tener tanto
en los participantes como en la sociedad, a través de los beneficios generados.
Honestidad: Se promueve la transparencia en todas las fases del estudio, asegurando
integridad en el desarrollo y en el manejo de los resultados. Buena gestion: La
investigacion se rige por criterios rigurosos que aseguran una administracion eficiente

y responsable, priorizando el bienestar de todos los implicados.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Analisis, interpretacion y explicacion

La investigacion analiz6 los datos recopilados de 194 estudiantes de 4°y 5° de
secundaria pertenecientes a las instituciones educativas del distrito de Tarma. El
proceso de evaluacion se realizd en funcion de las variables, dimensiones y
contrastacion de hipotesis que establecen comprension para identificar las relaciones
entre los elementos, interpretacion exhaustiva y contraste del estudio, validando o

refutando las suposiciones planteadas sobre la relacion entre las variables.

Con la finalidad de garantizar una representacion clara y comprensible, los
hallazgos se presentan a través de tablas y figuras estadisticas, las cuales permiten
visualizar de manera estructurada las asociaciones identificadas. En particular, se
destacan los vinculos entre el branding y el posicionamiento de la marca UNAAT,
evidenciando como estos factores se relacionan y el impacto que tienen en la

percepcion de los estudiantes.
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4.1.1. Analisis de datos sociodemograficos

4.1.1.1. Género de los participantes

Tabla 6

Género del total de la encuesta

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 103 53,1
Valido Femenino 91 46,9
Total | 194 ' 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa Statistical Package for Social Sciences
(SPSS) V. 22.

Figura 8

Grdfico de barras de género de los participantes
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Nota. La figura muestra los resultados del género de los estudiantes de 4° y 5° de secundaria
obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

En la tabla 5 y la figura 8, se observa que, de los 194 estudiantes de 4° y 5° de
secundaria encuestados, el 53,09% (103 estudiantes) corresponde al género masculino,
mientras que el 46,91% (91 estudiantes) corresponde al género femenino. Esto refleja
unadistribucidn ligeramente mayor de estudiantes masculinos en comparacion con las

estudiantes femeninas dentro de la muestra analizada.
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4.1.1.2. Edad de los estudiantes

Tabla 7

Edad del total de los participantes

Edad Frecuencia Porcentaje
15 anos 54 27,8
16 anos 65 33,5
Valido 17 afios 71 36,6
18 afos . 4 . 2.1
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 9

Gradfico de barras de edad de los participantes
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Nota. La figura muestra los resultados de la edad de los estudiantes de 4° y 5° de secundaria
obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Los datos presentados en la tabla 6 y la figura 9 muestran el rango de edad de los
estudiantes de 4° y 5° de secundaria, comprendido entre los 15 y los 18 afios. La
mayoria de los encuestados, 71 estudiantes (36.60%), tienen 17 afios, siendo esta la
edad mas representativa. Le sigue el grupo de 65 estudiantes (33.51%) con 16 afios,
mientras que 54 estudiantes (27.84%) tienen 15 afios. Finalmente, el grupo menos
representativo corresponde a 4 estudiantes (2.06%) que tienen 18 afios. Estos datos

reflejan que la mayor concentracion de edades se encuentra entre los 16 y 17 afios.
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4.2. Resultados descriptivos
4.2.1. Variable 1: Branding

Tabla 8

Tabla de frecuencia de la variable Branding

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 0 0,0
Deficiente 24 12,4
Regular 63 32,5
Vialido  Bueno 77 39,7
Excelente . 30 . 15,5
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 10

Grafico de barras de la variable Branding
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Nota. La figura muestra los resultados de la variable Branding obtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

De acuerdo con la Tabla 7 y la Figura 10, el 39,69% de los estudiantes encuestados la
ubicaron en un nivel bueno, representando el grupo mayoritario. Por otro lado, un
32,47% la consider6 en un nivel regular, mientras que el 15,46% la evalu6 como
excelente. En contraste, el 12,37% la califico en un nivel deficiente. Estos resultados
indican que, si bien existe un nivel considerable de conocimiento sobre el branding

entre los estudiantes, aun hay oportunidades de mejora en su aplicacion.
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4.2.1.1. Dimension producto — servicio

Tabla 9

Tabla de frecuencia de la dimension producto — servicio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 21 10,8
Deficiente 32 16,5
. Regular 44 22,7
Vlido Bueno 67 34,5
Excelente 30 15,5
Total | 194 | 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 11

Grdfico de barras de la dimension producto — servicio
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimension producto — servicio, obtenidos
utilizando el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

En la Tabla 8 y la Figura 11 se observa que el 34,54% de los encuestados la ubico en
un nivel bueno, representando el porcentaje mas alto. Por otro lado, el 22,68%
consider6 que se encontrabaen un nivel regular. En contraste, el 16,49% la califico
como deficiente, mientras que el 15,46% la ubico en un nivel excelente. Finalmente,
el 10,82% sefial6é que fue muy deficiente. Estos resultados reflejan una percepcion

mayoritariamente positiva sobre la calidad del producto-servicio.
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4.2.1.2. Dimension identidad visual

Tabla 10

Tabla de frecuencia de la dimension identidad visual

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 16 8,2
Deficiente 32 16,5
. Regular 71 36,6
Vilido g o 31 16,0
Excelente . 44 . 22.7
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.
Figura 12

Grafico de barras de la dimension identidad visual
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimension identidad visual, obtenidos utilizando
el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

En la Tabla 9 y la Figura 12 se aprecia que el 36,60% de los encuestados la ubico en
un nivel regular, representando el porcentaje mas alto. Asimismo, el 22,68% indico
que se encontraba en un nivel excelente, mientras que el 16,49% la calificé6 como
deficiente. Por otro lado, el 15,98% manifest6 que se ubicd en un nivel bueno y el
8,25% sefialo que se halld6 muy deficiente. Estos hallazgos reflejan una diversidad de
percepciones sobre el reconocimiento de la identidad visual, lo que sugiere fortalecer

su presencia.
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4.2.1.3. Dimension identidad verbal

Tabla 11

Tabla de frecuencia de la dimension identidad verbal

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 21 10,8
Deficiente 68 35,1
. Regular 55 28,4
Vilido g eno 35 18,0
Excelente 15 7,7
Total ' 194 | 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.
Figura 13

Grdfico de barras de la dimension identidad verbal
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimension identidad verbal obtenidos utilizando
el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

En los datos mostrados en la Tabla 10 y la Figura 13, se aprecia que el 35,05% de los
encuestados considerd que se encontraba en un nivel deficiente, mientras que el
28,35% laubicé enunnivelregular. Porotro lado, el 18,04% manifestoé que la percibid
en un nivel bueno, mientras que el 10,82% la calific6 como muy deficiente y el 7,73%
restante indicd que era excelente. Estos resultados evidencian que una proporcion
significativa de los estudiantes de secundaria no perciben la identidad verbal, lo que

podria incidir en sus decisiones académicas futuras.
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4.2.2. Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla 12

Tabla de frecuencia de la variable posicionamiento de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 19 9,8
Deficiente 40 20,6
- Regular 67 34,5
Vélido g Cho 40 20,6
Excelente . 28 . 14,4
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 14

Grafico de barras de la variable posicionamiento de marca
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Nota. La figura muestra los resultados de la variable posicionamiento obtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Como se muestraenlaTabla 11y la Figura 14, el34,54% de los encuestados considerd
que se encontraba en unnivel regular. Por otro lado, un 20,62% indicé que se ubicaba
en un nivel bueno, mientras que otro 20,62% lo califico como deficiente. Asimismo,
el 14,43% afirm6 que se percibid excelente, mientras que el 9,79% manifestd que era
muy deficiente. Estos hallazgos reflejan que una proporcion significativa de
estudiantes adopta una postura neutral, lo que evidencia que la universidad cuenta con

tanto fortalezas como desafios.
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4.2.2.1. Dimension posicionamiento por atributos

Tabla 13

Tabla de frecuencia de la dimension posicionamiento por atributos

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 23 11,9
Deficiente 47 24,2
. Regular 73 37,6
Valido Bueno 27 13,9
Excelente 24 12,4
Total | 194 | 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 15

Grdfico de barras de la dimension posicionamiento por atributos
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimensién posicionamiento por atributos
obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

De la informacion presentada en la Tabla 12 y la Figura 15, el 37,63% de los
encuestados demostrd que el nivel era regular, mientras que un 24,23% lo percibi6
como deficiente. En contraste, un 13,92%1lo evalué como bueno y un 12,37% lo ubico
en un nivel de excelencia, lo que indica que una minoria lo valora positivamente. Por
ultimo, el 11,86% restante la encontré6 muy deficiente. Estos resultados resaltan la
necesidad de reforzar las estrategias de diferenciacion para mejorar el reconocimiento

efectivo entre los estudiantes de secundaria.
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4.2.2.2. Dimension Competencia

Tabla 14

Tabla de frecuencia de la dimension competencia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 26 13,4
Deficiente 35 18,0
. Regular 59 30,4
Valido Bueno 46 23,7
Excelente 28 14,4
Total | 194 | 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.
Figura 16

Grdafico de barras de la dimension competencia
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimension competencia obtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Como se observa en la Tabla 13 y la Figura 16, el 30,41% de los encuestados indico
que el nivel era regular, mientras que un 23,71% lo demostré bueno. Ademas, un
14,43% lo ubico en un nivel de excelencia, evidenciando una percepcion favorable.
En total, cerca del 40% de los encuestados tiene una vision positiva. Por otro lado, el
18,04% percibié un nivel deficiente y el 13,40% restante lo calific6 como muy
deficiente. Estos hallazgos la necesidad de reforzar las estrategias de competitividad

para fortalecer la imagen de la marca.
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4.2.2.3. Dimension Comunicacion

Tabla 15

Tabla de frecuencia de la dimension comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 20 10,3
Deficiente 26 13,4
. Regular 49 25,3
Valido . eno 60 30,9
Excelente 39 20,1
Nivel | 194 ' 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.
Figura 17

Grafico de barras de la dimension comunicacion
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Nota. La figura muestra los resultados de la dimension comunicacion obtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Enla Tabla 14y la Figura 17, se observaque el 30,93% de los estudiantes encuestados
percibi6 el buen nivel, mientras que el 25,26% indicé un nivel regular. Asimismo, el
20,10% expreso6 que lo ubico en excelencia. En contraste, un 13,40% manifesto que lo
demostr6 en un nivel deficiente, y el 10,31% restante lo califico como muy deficiente.
Estos resultados evidencian la importancia de fortalecer las estrategias de
comunicacion para establecer una conexion mas so6lida con los estudiantes de

secundaria, mejorando asi su percepcion y reconocimiento de la marca.
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4.3. Resultados inferenciales

4.3.1. Prueba de normalidad

La estadistica inferencial permite determinar la correlacion entre las variables
planteadas en la investigacion, contrastando asi la hipdtesis formulada. En este
estudio, se enfatiz6 la aplicabilidad de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, dado que
es adecuada para muestras superioresa 50 personas. Este enfoque resulta pertinente,
considerando que la muestra utilizada en el estudio estuvo conformada por 194

estudiantes de nivel secundario.

Hipotesis estadistica

En la tabla 16 se muestra el planteamiento de la hipdtesis nula y alterna que
permitieron determinar la normalidad de los datos analizados, a fin de contrastar las
hipotesis de investigacion.

Hipotesis nula (HO): Los datos siguen una distribucién normal

Hipotesis alterna (H1): Los datos no siguen una distribucion normal

Nivel de significancia

a=0.05

Regla de decision
P>0,05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

P<0,05, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula.
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Tabla 16

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Branding ,231 194 0,000
Producto-servicio ,224 194 0,000
Identidad visual ,205 194 0,000
Identidad verbal 215 194 0,000
Posicionamiento de marca ,181 194 0,000
Posicionamiento por atributos ,205 194 0,000
Competencia ,161 194 0,000
Comunicacion ,205 194 0,000

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Conclusion estadistica

En la tabla 16 se presenta, para las variables y dimensiones, un nivel de significancia
de p=0,000, lo que permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna.
Esto confirma que los datos correspondientes de las variables y dimensiones no se

ajustan a una distribucion normal.

4.3.2. Prueba de hipotesis

A través del andlisis de los datos obtenidos, se verifica que estos no presentan
una distribucion normal en el estudio, por lo que resulta pertinente aplicar la prueba
no paramétrica Rho de Spearman para evaluar la evaluacion entre variables y
dimensiones. Esto permite determinar si existe una relacion significativa, tal como lo

plantean la hipotesis general y las hipdtesis especificas en el estudio.

4.3.2.1. Prueba de hipétesis general

La hipodtesis de investigacion se convirtid en hipdtesis estadistica, planteando

una hipoétesis nula y una hipotesis alterna, las que se describen a continuacidon:

HO: No existerelacion entre el brandingy posicionamiento de lamarca UNAAT segin

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

H1: Existe relacion entre el brandingy posicionamiento de la marca UNAAT segun

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.
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Nivel de significancia

a=0.05

Regla de decision

P>0,05, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

P<0,05, se acepta la hipodtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 17

Correlacion entre branding y posicionamiento de la marca

. Posicionamiento
Branding
de marca
Coeficiente de correlacion 1,000 , 884"
Branding Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman . . Coeficiente de correlacion ,884™ 1,000
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 .
de marca
N 194 194

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

Se evidencid una correlacion positiva alta entre las variables branding y
posicionamiento de marca (ver Tabla 17) con un coeficiente Rho = 0,884 y un nivel
de significancia de p=0,000 menor a p<0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis
generaly se rechazalahipotesisnula. Porlo tanto, la conclusion estadistica sefialaque
la variable branding se relaciona significativamente con la variable posicionamiento

de la marca UNAAT.

4.3.2.2. Prueba de la primera hipdtesis especifica
HO: No existe relacion entre el producto — servicio y posicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

H1: Existe relacion entre el producto-servicio y posicionamiento de la marca UNAAT

segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

Nivel de significancia

0=0.05
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Regla de decision

P>0,05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
P<0,05, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 18

Correlacion entre producto-servicio y posicionamiento de marca

Producto — Posicionamiento
servicio de marca
Coeficiente de .
., 1,000 ,751

Product ~ correlacion
FOGUETO=SEIVICIO S (bilateral) . ,000
N 194 194

Rho de Spearman Coofici 1

octiciente de 7517 1,000

Posicionamiento ~correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 194 194

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

Se identifico una correlacion positiva alta entre la dimension producto-servicioy la
variable posicionamiento de marca (ver Tabla 18) conun valor de Rho =0,751 y una
significancia de p=0,000 menor a p<0,05. En consecuencia, se valida la hipdtesis
especifica 1 y rechazando la hipétesis nula. Por lo tanto, la conclusion estadistica
indica que la dimension producto-servicio se relaciona significativamente con la

variable posicionamiento de marca.

4.3.2.3. Prueba de segunda hipdétesis especifica

HO: No existe relacion entre la identidad visual y posicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

HI1: Existe relacion entre la identidad visual y posicionamiento de la marca UNAAT

segiin estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.
Nivel de significancia

0=0.05

90



Regla de decision

P>0,05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

P<0,05, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 19

Correlacion entre identidad visual y posicionamiento de marca

Identidad Posicionamiento

visual de marca
Coeficiente de correlacion 1,000 ,715%
Identidad visual ~ Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman Posici ) Coeficiente de correlacion ,715% 1,000
osiclonamiento .. - pi1ateral) ,000 .
de marca
N 194 194

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Conclusion estadistica

Se descubrid una correlacion positiva alta entre la dimension identidad visual y la
variable posicionamiento de marca (ver Tabla 19) con Rho =0,715 y significancia de
p=0,000 menor a p<0,05. En consecuencia, se aprueba la hipotesis especifica2 y se
rechaza la hipdtesis nula. Por lo tanto, la conclusion estadistica sefiala que la
dimension identidad visual se relaciona de manera significativa con la variable

posicionamiento de marca.

4.3.2.4. Prueba de tercera hipotesis especifica
HO: No existe relacion entre la identidad verbal y posicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.

H1: Existe relacion entre la identidad verbal y posicionamiento de la marca UNAAT

segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024.
Nivel de significancia

0=0.05

Regla de decision

P>0,05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna.

P<0,05, se acepta la hipodtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla 20

Correlacion entre identidad verbal y posicionamiento de marca

Identidad verbal Posicionamiento
de marca

Coeﬁme‘r{te de 1,000 730

Identidad verbal correlacion

i
en Sig. (bilateral) . ,000
N 194 194
Rho de Spearman Cosfooad

B ‘ oe 1c1e.r{ e de 730" 1,000

Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000 )
N 194 194

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

Se descubrid una correlacion positiva alta entre la dimension identidad verbal y la
variable posicionamiento de la marca (ver Tabla 20) con Rho =0,730 y significancia
es p=0,000 menor a p<0,05. Por consiguiente, se aprueba la hipdtesis especifica 3 y se
rechaza la hipodtesis nula. En efecto, la conclusion estadistica sefiala que la dimension
identidad verbal presenta una relacidn significativa con la variable posicionamiento

de marca.
4.4. Discusion de resultados

La discusion aborda los resultados obtenidos en esta investigacion,
respaldandolos con fundamentos tedricos y estudios previos relevantes. Ademas, se
incluyen analisis estadisticos que complementan y fortalecen las conclusiones

alcanzadas.

Se identifico que los estudiantes de 4° y 5° de secundaria de las instituciones
educativas del distrito de Tarma permutan la apreciacion de 55,2%, debido a que,
valoran positivamente el branding transmitido por la marca UNAAT. Este resultado
refleja un buen nivel de aceptacion hacia el branding de la universidad, lo cual se
atribuye, en gran medida, a las estrategias de branding empleadas por la universidad
tienen un impacto positivo en la percepcion de la marca por parte de los estudiantes
de secundaria, contribuyendo a su posicionamiento favorable en el mercadoeducativo.

De manera semejante, Mufioz (2022) encontrd que el 48.3% de los encuestados se

92



encuentra en un nivel regular de branding, lo cual se debe a que los estudiantes
perciben cierta conciencia de marca en la institucidon. Por lo tanto, este resultado
coincide con lo establecido, ya que los estudiantes de una Institucion de Educacion
Superior Privada de Lima reconocen la marca en su localidad. Esto se atribuye al
desarrollo de estrategias de gestion de marca por parte de la institucion, las cuales
refuerzan la presencia y percepcion de la calidad en la ensefianza. En el sector
educativo, el branding ha ido ganando aplicacion progresivamente, aunque el término
pueda parecer reciente, en realidad no lo es, ya que abarca aspectos fundamentales
como la identidad, el servicio, la satisfaccion y la calidad. Estos elementos son clave
parala construccidonde perspectivas positivas y el posicionamiento de las instituciones
educativas. También son congruentes con lo sefialado por Retamosa (2018), quien
sefala que el branding en las universidades, segtn la bibliografia del marketing, pone
énfasis en la valoracion de la marca como un elemento primordial para el
reconocimiento de las instituciones de educacion superior. Este enfoque destaca la
importancia de cumplir con el rango de expectativas de los usuariosy de garantizar la
percepcion de los elementos esenciales que conforman la marca. Se recomienda
potenciar la identidad de marca, optimizar el uso de plataformas digitales y generar
experiencias mas interactivas para conectar de manera efectiva con los futuros
postulantes. Ademds, es crucial reforzar la comunicacion de los atributos
diferenciadores de la universidad, promoviendo su propuesta de valor y su impacto en

la formacion académica y profesional de los estudiantes.

Los hallazgos del estudio revelan que los estudiantes de 4° y 5° de secundaria
de las instituciones educativas de Tarma otorgan una apreciacion del 34,5% al
reconocimientodel posicionamiento de lamarca UNAAT, calificdndolo comoregular.
Este nivel medio de la variable de posicionamiento se debe a las estrategias de
posicionamiento de la universidad requieren ajustes que permitan mejorar el
reconocimiento de la marca, con el proposito de lograr que la percepcioén de la marca
sea mas positiva y diferenciada. Por otro lado, estos resultados difieren de lo
encontrado por Fernandez et al (2020), quienes encontraron que el 54% de los
colaboradores percibe un alto nivel de posicionamiento en una escuela profesional de
una universidad de Puno. Este resultado contradice otros hallazgos, ya que los
colaboradores identifican favorablemente el posicionamiento de dicha escuela

profesional, confirmando que los publicos de interés tienen una buena percepcion de
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la misma. En las organizaciones publicas, particularmente en las universidades, el
posicionamiento de la marca institucional es fundamental, ya que influye en la toma
de decisiones y fortalece tanto la identificacion como el compromiso de los
colaboradores. En linea con estos planteamientos, Schiffman y Lazar (2010) sostienen
que el posicionamiento contrasta el reconocimiento y comunicacion percibida por el
consumidor, yaque laimagen de marca se configura en sumente a partir de elementos
diferenciadores. En este sentido, el beneficio distintivo que ofrece una marca
determina su relevancia en un mercado competitivo, impactando directamente en la
percepcion y en la satisfaccion del consumidor. Por ello, una estrategia de
posicionamiento bien definida permite generar valor y fidelizacion, consolidando la
identidad de la marca en su publico objetivo. Se recomienda optimizar las estrategias
de posicionamiento de la marca universitaria mediante la implementacion de
experiencias interactivas que fomenten una mayor identificacion con los valores y la
oferta académica de la institucion, debido a que las experiencias fortalecen el vinculo

entre la universidad y los estudiantes.

Respecto al objetivo general de determinar la relacion existente entre branding
y posicionamiento de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarma — 2024; a través del estudio estadistico y descriptivo se evidencia un
coeficiente de Rho Spearman positivo y alto (Rho =0,884), indicando una correlacion
positiva y alta en relacion con las variables. Esto se debe a que tanto el branding de la
universidad como su posicionamiento estan fuertemente vinculados, lo que sugiere
que las estrategias de branding desempefan un papel fundamental en la construccion
y fortalecimiento del posicionamiento de la marca universitaria en la mente de los
estudiantes. Estos hallazgos guardan similitud con el estudio de De la Cruz (2022),
quien determind como el branding mantiene una relacién positiva con el
posicionamiento de marca en una empresa de Huancayo, por medio de los datos
obtenidos, se identifico un coeficiente de Rho Spearmanpositivo y alto (Rho=0,913).
En consecuencia, el hallazgo concuerda con los resultados anteriores, puesto que la
aplicacion de estrategias de branding tiene un impacto directo en el buen
posicionamiento, esto no solo incrementa la percepcion de valor de la marca, sino que
también fomenta la lealtad de los consumidores. El branding en las organizaciones
fortalece el reconocimiento de la marca, ya que estd estrechamente vinculado al

concepto de posicionamiento, actuando como un componente fundamental de la
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identidad organizacional. Desde una perspectiva tedrica, estos resultados guardan
similitud con lo sefialado por Pacheco et al. (2017), quienes afirman como el branding
constituye un analisis preciso, desarrollo, organizacioén e implementacion de tacticas
direccionadas para la marca, con el propoésito de implementarlas a través de medios
definidos como ventajosos. Asimismo, estos hallazgos coinciden con lo propuesto por
Kotler y Armstrong (2013), quienes sostienen que el posicionamiento de la marca se
compone de conceptos sobre la colocacion de un bien en comparacion con otros
similares, lo que, a su vez afecta el proceso de toma de decisiones al momento de
adquirir un bien. Por lo tanto, conserva una distincion mediante el neuromarketing
dirigido a al publico. En este sentido, se recomienda fortalecer las estrategias de
comunicacion institucional, poniendo énfasis en los atributos diferenciales de la
universidad, lo que permitird mejorar la percepcion de la institucion en la comunidad

estudiantil, lo que, a su vez, facilitara la atracciéon de un mayor numero de postulantes.

En relacion con el primer objetivo especifico, se contempld reconocer la
relacion existente entre producto - servicio y posicionamiento de marca UNAAT
segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024, mediante la
interpretacion de los datos obtenidos se identific6 un coeficiente de Rho Spearman
positivoy alto (Rho=0,751), indicando la presencia de una correlacion positivo y alto
dentro de la dimension y la variable, debido a que la calidad de los servicios de
formacion académicatiene un impacto directo en la forma en que los estudiantes de
secundaria valoran positivamente la universidad y su marca, lo que, a su vez, refuerza
su posicionamiento dentro del sector educativo. De manera semejante, Arce y
Rodriguez (2021) encontraron como el producto — servicio se relaciona positivamente
con el posicionamiento de la marca de una institucion educativa de Huancayo, con un
nivel de asociacion de X?=80,170. En consecuencia, este hallazgo concuerda con los
resultados del estudio, puesto que los componentes relacionados con la infraestructura,
atencion brindada del personal y las areas de atencion inciden en el posicionamiento.
Los servicios de formacion de las universidades catalogan la percepcion de marca en
la mente de los futuros postulantes. Estos resultados son consistentes con lo sefialado
porLlopis (2011), quien destaca que el producto-servicio es esencial en el enfoque del
branding, debido a que las instituciones ofertan con el interés de generar interaccion
con el cliente, por tanto, la aplicabilidad de la estrategia considera la incidencia en una

reflexion acerca de sus atributos en la comunicacién de marca. En este sentido, se
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recomienda continuar optimizando la oferta académica, la infraestructura y los
servicios complementarios, con el fin de consolidar una imagen institucional s6lida y

atractiva para los futuros postulantes.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se contemplod reconocer la relacion
existente entre identidad visual y posicionamiento de marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024. A través de los
resultados, se obtuvo un coeficiente de Rho Spearman positivo y alto (Rho =0,715),
indicando la presencia de una correlacion positiva y alta, puesto que los materiales
visuales utilizados por la universidad, tales como el logotipo, los colores
institucionales y otros elementos graficos, tienen una influencia considerable en la
manera en que los estudiantes perciben y posicionan la marca universitaria. Por otro
lado, Pefa (2022) identifico que la percepcion de la imagen institucional presenta una
relacion débil con el posicionamiento de una institucion de educacion superior de
Lima, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.356, lo que refleja una correlacion
muy baja. En consecuencia, este hallazgo se opone a los descubrimientos del estudio,
puesto que el entendimiento sobre el disefio visual de la marca no aporta al
posicionamiento de la entidad. La identidad visual en las universidades contrasta el
reconocimiento de la marca en los estudiantes. Tales hallazgos coinciden con lo
senalado por Barriga (2016), quien sostiene que la identidad visual simboliza un
conjunto de elementos visuales, igualmente llamados esquemas innovadores
dinamicos, fundamentados en mecanismos de transformacion de informacion
relacionados con la marca, con la finalidad de fomentar su identificacion. Se
recomienda potenciar el disefio y la difusion de materiales publicitarios atractivos que
refuercen la identidad y generen una conexion mas efectiva con los futuros

postulantes, contribuyendo asi a su posicionamiento en el ambito educativo.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se planted reconocer la relacion
existente entre identidad verbal y posicionamiento de marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024. A partir de los datos
recogidos, se establecio un coeficiente de Rho Spearmanpositivoy alto (Rho =0,730),
indicando que hay una correlacion positiva 'y alta entre la dimension analizaday la
variable, debido a que los estudiantes valoran de manera destacada la comunicacion

por mensajes y frases personalizadas en redes sociales. Esto sugiere que la forma en
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que la universidad comunica su identidad verbal, a través de mensajes y expresiones
consistentes, tiene un impacto significativo en la percepcidonque los estudiantes tienen
de la marca, contribuyendo a un fortalecimiento del posicionamiento de la misma en
el contexto educativo. De manera semejante, Meneses y Sumaran (2024) encontraron
que la identidad verbal guarda unarelacion positiva con el posicionamiento de marca
de una corporacionde Chanchamayo, concoeficiente de Rho de Spearman equivalente
a 0,541, el hallazgo obtenido indicauna asociacion positivamoderada. Por ende, este
hallazgo coincide con los descubrimientos del estudio, dado que las creaciones
intangibles que realiza la empresa han contribuido al desarrollo del branding en la
empresa. La identidad verbal en las organizaciones desempefia un papel crucial en la
competitividad de la marca, ya que define la manera en que se comunica con su
audiencia y condiciona su percepcion ante la demanda del mercado. Dichos hallazgos
son similares a lo mencionado por Pol (2017), quien indica que la identidad verbal
requiere un proceso de evaluacion sonora, lo cual implica la creacion de tacticas
auditivas que refuercen la presencia de la marca e incidan en la propagacion de la
denominacion empresarial. En este sentido, las cualidades verbales desempefian un
papel fundamental en la transmision de la oferta de valory la excelencia en la identidad
de marca, permitiendo una mayor coherencia en la apreciacion de la marca por parte
del publico meta. Por lo tanto, se recomienda potenciar las estrategias de identidad
verbal, asegurando la coherencia del mensaje, el tono comunicacional adecuadoy la
utilizacion de plataformas idoneas para la transmision de los valores institucionales.
Esto permitira fortalecer el posicionamiento de la universidad en la mente de los
futuros postulantes y consolidarunaimagen de marca séliday diferenciada en el sector

educativo.

Respecto a la hipotesis general de que existe relacion significativa entre
branding y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma — 2024, a partir de los datos obtenidos en el
componente estadistico del estudio, relacionados con el coeficiente Rho de Spearman,
se verifico una Sig. (bilateral) es p=0,000 menor a p<0,05. Por lo tanto, se valida la
hipotesis general y se rechaza la hipdtesis nula, indicando que la correlaciones alta y
significativa entre las variables. En consecuencia, el branding tiene un impacto
significativo en el posicionamiento de la marca UNAAT, lo que refuerza la

importancia de seguir fortaleciendo y optimizando las estrategias de branding
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institucional. De manera semejante, Agurto (2024) encontr6 que el branding se
relaciona de manera significa con el posicionamiento de la marca de una facultad en
una universidad de Lima; con un nivel de significancia de 0.000 (< 0.05), lo que
evidencia que la correlacion es positivo y alto. Ademas, se destacd que los datos no
presentan una distribucion normal, lo que implica que los indicadores analizados son
no paramétricos. En consecuencia, el hallazgo concuerda con los resultados, ya que
un desarrollo solido del branding mejorara el posicionamiento institucional. Dentro
del &mbito de la educacidn superior, el branding desempefia un papel crucial dentro
de la estrategia de direccion. Este influye directamente en la percepcion del valor que
los estudiantes asignan a la institucion. Por ello, resulta fundamental comprender el
posicionamiento de marca, ya que este determina el reconocimiento. Dichos hallazgos
son semejantes a lo mencionado por Maza et al. (2020), quienes afirman que el
branding representa las acciones tacticas implementadas por las marcas como parte de
su percepcion del publico objetivo. Asimismo, los clientes investigan alternativas
innovadoras que generen una conexion emocional, motivandolos a relacionarse con la
marca. También, en concordancia se asemejan a lo indicado por Villarroel et al.
(2017), quien seniala que el posicionamiento de marca establece la ruta hacia la
decision que toman los clientes al seleccionar una marca ante las otras marcas, siendo
lo mas importante en dicho proceso la divulgaciéon de la marca mediante
recomendaciones enfocadas en experiencias satisfactorias por parte de los mismos
clientes. Se recomienda que la universidad contintie potenciando sus estrategias de
branding, particularmente en la creacion de una identidad visual coherente y en la
comunicacion efectiva de sus valores a través de plataformas digitales y mensajes
especificos dirigidos a los futuros postulantes, con el propdsito de mejorar el

posicionamiento de la marca en el sector educativo.

En relacién con la primera hipodtesis especifica de que existe relacion
significativa entre producto-servicioy posicionamiento de la marca UNAAT segun
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024, a través de los hallazgos
obtenidos en el analisis de la investigacion, en relacion con el coeficiente Rho de
Spearman, se verifico una Sig. (bilateral) es p=0,000 menor a p<0,05. En
consecuencia, se valida la primera hipotesis y se rechaza la hipotesis nula, indicando
que existe una correlacion altamente significativa entre la dimension y la variable. Por

lo tanto, la calidad de los productos y servicios ofrecidos por la universidad influye
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directamente en su posicionamiento en lamente de los estudiantes. Esto evidencia que
los factores relacionados con la oferta académica, la infraestructura y los servicios
complementarios desempefian un papel clave en la percepcion y preferencia de la
institucion. De manera semejante Quifionez (2020) evidencio que el producto —
servicio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca de una
empresa comercial de Huancayo; presentando un grado de significancia menor a 0.05
siendo de 0.000, lo que evidencia que la correlacion entre la variable y la dimension
es alta y significativa, por lo cual se rechaza la hipotesis nulay se acepta la alterna.
Por ende, el hallazgo coincide con los resultados, ya que el branding se asocia con la
formulacionde tacticas de posicionamiento. Dentrode las organizaciones, la direccion
estratégicaincluye el brandingcomo una parte fundamental. Este influye directamente
en la percepcion del valor que los clientes atribuyen a la marca, por lo que resulta
crucial entender el posicionamiento de marca. Estos hallazgos guardan semejanza con
lo sefialado por Jiménez (2015), quien indica que el producto-servicio constituye un
componente esencial que simboliza a una organizacion, cuyo proposito es cubrir las
exigencias delmercado;porlo tanto, los productosy servicios incidenen la percepcion
de la marca dentro del mercado. Se recomienda fortalecer las estrategias de mejora
continua en la prestacion de los servicios de formacion académica, asegurando que
estos respondan a las expectativas y necesidades del estudiante. De esta manera, se
contribuira a consolidar la imagen de la universidad y a reforzar su posicionamiento

en el sector educativo.

Con respecto a la segunda hipodtesis especifica, se planted que existe relacion
significativa entre identidad visual y posicionamiento de la marca UNAAT segun
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024. A partir de los datos
obtenidos en el andlisis estadistico del estudio, y tomando como referencia al
coeficiente de Rho de Spearman, se verifico una Sig. (bilateral) es p=0,000 menor a
p<0,05. En consecuencia, se valida la segunda hip6tesis y se rechaza la hipoétesis nula,
indicando que existe una correlacion alta y significativa entre la dimensiony la
variable, debido a que los elementos graficos, colores, logotipos y disefios utilizados
porlauniversidad generan un impacto directoen la percepcion y grabacionde la marca
por parte de los futuros postulantes, asimismo, la coherencia en el uso de estos
elementos en diversos medios de comunicacion contribuye a fortalecer la identidad de

la universidad y diferenciarla dentro del sector educativo. De manera semejante
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Gaibor y Vaca (2023), encontraron que la identidad visual se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca en compaiias de Ecuador, con
una significancia p=0,000 menor a p<0,05. Por ende, el hallazgo coincide con los
resultados, dado que la edificacion de confianza y la interaccion con el cliente ha
constituido un factor crucial en la estrategia de posicionamiento. La identidad verbal
en las universidades cobra relevancia debido a que forma parte de la presentacion de
la marca, a su vez el enganche que genere significara su rentabilidad dentro del
mercado. Estos hallazgos se asemejan a lo planteado por Caldevilla (2009), quien
afirma que la identidad visual comprende el estilo grafico y la tipografia con un
enfoque innovador. Asimismo, indica que la elaboracion de esquemas y ejemplos de
comunicacion es esencial, resulta fundamental, puesto que la identidad visual influye
en el ambito grafico de la entidad, porlo tanto, destaca laimportancia de los elementos
visuales como herramientas clave en la construccion de la imagen de marcay su
impacto en la percepcion del publico. Se recomienda que la universidad contintie
fortaleciendo su identidad visual mediante estrategias innovadoras de disefio y
comunicacion, garantizando que su imagen proyectada sea consistente en todos los
canales y materiales promocionales. Esto permitird mejorar el reconocimiento de la

marca y consolidar su posicionamiento en el sector educativo.

En la tercera hipotesis especifica se establecid que existe relacion significativa
entre identidad verbal y posicionamiento de marca UNAAT segln estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma — 2024. A partir, de los datos obtenidos en la
elaboracion estadistica del estudio, haciendo referencia con el coeficiente de Rho de
Spearman, en el cual se contrasto una Sig. (bilateral) es p=0,000 menor a p<0,05. En
consecuencia, se aprueba la tercera hipotesis y se rechaza la hipotesis nula, indicando
que la correlacion es alta y significativa entre la dimension y la variable. Dado que los
mensajes institucionales, el lenguaje utilizado en la comunicacidény la coherencia en
los discursos impactan en la percepcion de los estudiantes sobre launiversidad, debido
a que los estudiantes valoran el uso de mensajes personalizados en redes sociales y
otros medios de comunicacion, lo que fortalece sunivel de identificacion conla marca.
De forma similar, Arce y Rodriguez (2021) mencionan que la identidad verbal se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la marca en una
institucion educativa de Huancayo, con significancia P-valor= 0,000 < a (0.05), en

consecuencia, se rechaza la hipotesis nula. Por tanto, el resultado coincide con los
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hallazgos debido a la gestion de atencion al cliente estd asociado con la percepcion del
lema y nombre de la entidad. La identidad verbal como parte de la administracion
estratégica de una universidad establece el interés de compartir conocimientos sobre
los atributos que dispone la institucion a la sociedad. Estos hallazgos coinciden lo
expuesto por Alceste et al. (1999), quienes indican que la identidad verbal genera
importancia en la denominacion institucional, debido a que conforma la dimension
central. Ademads, constituye un elemento de interaccion y difusion de la marca,
formando parte de la identificacion de la entidad. Se recomienda fortalecer las
estrategias de comunicacion institucional, asegurando que los mensajes transmitidos
sean consistentes, alineados con los valores institucionales y adaptados a las
expectativas del publico objetivo que refuercen la identidad de la universidad, con el
fin de generar un impacto positivo en la percepcion de los estudiantes y consolidar su

posicionamiento en el mercado educativo.

Los hallazgos obtenidos en la investigacion, a través del analisis teorico,
estadistico y cientifico, han demostrado unarelacion positivay significativa entre las
variables de brandingy posicionamiento de marca. Este hallazgo proporcionauna base
solida para entender como las estrategias de branding pueden influir directamente en
la percepcion y posicionamiento de las marcas en el mercado. Este aporte ofrece un
marco conceptual valioso para futuras investigaciones en marketing estratégico y
comunicacion corporativa. La relacion identificada entre branding y posicionamiento
de marca resulta fundamental para las instituciones de educacidon superior,
particularmente aquellas que buscan destacar en un entorno altamente competitivo.
Este aporte permite a las universidades y centros educativos disefiar estrategias de
branding que fortalezcan su reputacion, incrementen su atractivo para estudiantes y
mejoren su posicionamiento tanto a nivel local como internacional. Este estudio no
solo contribuye al entendimiento de la conexion entre branding y posicionamiento de
marca, sino que también fomenta el analisis integrado de estas variables en diferentes
contextos. En el dmbito académico, se abre la posibilidad de nuevas lineas de
investigaciéon sobre cémo las instituciones pueden construir marcas solidas y
posicionarse eficazmente. En el ambito empresarial, este aporte ofrece un marco de
referencia para empresas que deseen alinear sus estrategias de branding con sus

objetivos de mercado y posicionamiento.
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Por consiguiente, es importante reconocer ciertas limitaciones en la
investigacion. La primera limitacion es que la investigacion se desarrolld en un
entorno geografico especifico, lo que podria limitar la generalizacion de los resultados
a otrasregiones o paises con dinamicas culturales y economicas diferentes. Porlo que,
se sugiere realizar estudios comparativos en distintas regiones o paises para validar la
relacion entre brandingy posicionamiento de marca en contextos diversos y garantizar

la aplicabilidad de los resultados a nivel global.

Una segunda limitacion esta referida al tamafio de la muestrareducido, lo que
podria limitar la capacidad de representar adecuadamente a la poblacion objetivo,
afectando la validez estadistica de los hallazgos. En futuras investigaciones se sugiere
ampliar el tamafio de la muestra en futuros estudios, incluyendo participantes de
diferentes sectores y niveles educativos, para mejorar la representatividad y robustez

de los resultados.

Una tercera limitacion es que se trabajo con datos autoinformados por los
participantes, lo que introduce el riesgo de sesgos como la deseabilidad social o
respuestas subjetivas. Se sugiere para futuras investigaciones complementar los datos
autoinformados con métodos adicionales, como anélisis de métricas objetivas de
branding y posicionamiento (por ejemplo, analisis de redes sociales, encuestas a

consumidores o evaluaciones de mercado).
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CONCLUSIONES

Se determino que existe una relacidon positiva y significativa entre brandingy el
posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarma — 2024, esto quedd demostrado por una correlacion positiva alta
de Rho =0,884, con significancia p=0,000 menor a p<0,05, con nivel de confianza

de 95%.

Se identificoé que existe una relacion positiva y significativa entre el producto-
servicio y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma — 2024, esto quedd demostrado por una
correlacion positiva alta de Rho = 0,751, con significancia p=0,000 menor a

p<0,05, con nivel de confianza de 95%.

Se identificé una relacion positiva y significativa entre la identidad visual y el
posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarma — 2024, esto quedd demostrado por una correlacion positiva alta
de Rho =0,715, con significancia p=0,000 menora p<0,05, connivel de confianza

de 95%.

Se identifico una relacion positiva y significativa entre relacion la identidad verbal
y el posicionamiento de la marca UNAAT segln estudiantes de nivel secundario
del distrito de Tarma — 2024, esto qued6 demostrado por una correlacién positiva
alta de Rho = 0,730, con significancia p=0,000 menor a p<0,05, con nivel de

confianza de 95%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la alta direccion de la universidad disefiar e implementar
programas estratégicos de branding que refuercen el posicionamiento de la
universidad en la mente de los estudiantes de nivel secundario. Estos programas
deben centrarse en generar un interés mayor en la institucion, lo que contribuird al
aumento del nimero de postulantes. A su vez, este incremento en las postulaciones
permitira elevar la cantidad de ingresantes, consolidando la competitividad y la

presencia de la universidad en el sector educativo.

Se recomienda a la oficina de admision disefar y aplicar estrategias publicitarias
enfocadas en dar a conocer de manera efectiva las carreras profesionales y
servicios complementarios que ofrece la universidad. Estas estrategias deben
incluir el uso de medios tanto tradicionales como digitales, con el fin de captar el
interés de los estudiantes de los Ultimos grados de educacion secundaria. De esta

manera, se incrementara la visibilidad de la universidad.

Se recomienda a la oficina de imagen institucional disefiar y desarrollar programas
y materiales de identidad visual de alta calidad, que capten eficazmente la atencién
de la poblacion estudiantil de nivel secundario. Estas acciones deben estar
orientadas a fortalecer la imagen de la universidad y generar un mayor
reconocimiento de la misma, con el objetivo de posicionara la UNAAT como la

primera opcion para los postulantes, destacando sus valores y calidad académica.

Se recomienda a los creativos de la universidad formular y aplicar la identidad
verbal mediante el desarrollo mensajes que capten eficazmente la atencion de los
estudiantes de secundaria, utilizando un lenguaje adecuado y atractivo que facilite
la grabacion de los mismos. Ademads, dichos mensajes deben ser disefiados de
manera que los estudiantes se sientan motivados a compartirlos con su entomo,

amplificando asi el impacto y alcance de la comunicacién institucional.
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ANEXOS
Anexo 01: Matriz de consistencia
Titulo: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT seglin estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

Autor (a): Rosalinda Melina Mallcco Churampi
Asesor: Dr. Rober Anibal Luciano Alipio

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSION

METODOLOGIA

Problema General:

(Qué relacion existe entre el branding y
posicionamiento de la marca UNAAT
segiin estudiantes de nivel secundario
del distrito de Tarma — 2024?

Problemas especificos:

(Cudl es la relacién que existe entre el
producto - servicio y posicionamiento
de la marca UNAAT segiin estudiantes
de nivel secundario del distrito de

Tarma — 2024?

(Cuadl es la relacion que existe en la
identidad visual y posicionamiento de la
marca UNAAT segun estudiantes de
nivel secundario del distrito de Tarma —

2024?

(Cudl es la relacion que existe entre la
identidad verbal y posicionamiento de
la marca UNAAT segln estudiantes de
nivel secundario del distrito de Tarma —
20247

Objetivo General:

Determinar qué relacion existe entre
el branding y posicionamiento de la
marca UNAAT segun estudiantes de
nivel secundario del distrito de Tarma
—2024

Objetivos Especificos:

Identificar cudl es la relacion que
existe entre producto - servicio y
posicionamiento de lamarca UNAAT
segun estudiantes de nivel secundario

del distrito de Tarma — 2024.

Identificar cudl es la relacion que

existe entre identidad visual y
posicionamiento de lamarca UNAAT

seglin estudiantes de nivel secundario
del distrito de Tarma — 2024.

Identificar cual es la relacion que
existe entre la identidad verbal y
posicionamiento de lamarca UNAAT
segun estudiantes de nivel secundario

del distrito de Tarma — 2024.

Hipétesis General:

Existe relacion significativa entre el
branding y posicionamiento de la
marca UNAAT segun estudiantes de
nivel secundario del distrito de Tarma
—2024.

Hipotesis especificas:

H1: Existe relacion significativa entre
el producto-servicio y
posicionamiento de lamarca UNAAT
seglin estudiantes de nivel secundario
del distrito de Tarma — 2024.

H2: Existe relacion significativa entre
la identidad visual y posicionamiento
de la marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarma — 2024.

H3: Existe relacion significativa entre
la identidad verbal y posicionamiento
de la marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del

distrito de Tarma — 2024.

V1: Branding

D1: Producto-servicio

D2: Identidad visual

D3: Identidad verbal

V2: Posicionamiento
de marca

D1: Posicionamiento

por atributos

D2: Competencia

D3: Comunicacion

Enfoque: Cuantitativo
Métodos: Hipotético —
Deductivo

Tipo: Basica

Nivel: Correlacional

Disefio: No experimental
transversal cotrelacional
Poblacién: 705 estudiantes de
nivel secundario

Muestra: Probabilistica,
conformada por 194 estudiantes
Muestreo: probabilistico
Unidad de analisis: estudiantes
de secundaria

Instrumentos de recoleccion
de datos:

Cuestionario de Branding
Cuestionario de
Posicionamiento de marca
Etica en la investigacién:
Cadigo de ética de

investigacion
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion

Titulo: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT seglin estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

Autor (a): Rosalinda Melina Mallcco Churampi
Asesor: Dr. Rober Anibal Luciano Alipio

atencion y preferencia
de marca.

y comunicacion

Motivacion
Fluida e interactiva

Variable Definicién Defmlc.lon Dimensiones Indicadores items | Instrumentos Esca} a' fie
Conceptual Operacional medicion
. . Variedad de productos educativos
I&IOPIS (2_01 })'Conjun(‘;o Se comprende por . Transmision de confianza
(ei __Principios i le branding que es la | Producto-servicio Identificacion territorial de la UNAAT 1-5
a mlmstraslon I N I a integracion de Comodidad de los ambientes de la UNAAT
marca, en base al valor estrategias sistematicas Satisfaccion relacionada a la atencién
del  reconocimiento, ue  fiemen  como - -
%‘3 asimismo la gestion se qro bsito o Recuerdo ¥nmed¥at0 del logo de UNAAT
S establece mediante la | PTOPOS comp . . Recuerdg 1r}med1ato de ‘los col(?res de la UNAAT Cuestionario de .
s reaccién emocional. E1 !a c.ilrecc1on de la | Identidad visual Reconocimiento de las ilustraciones de la UNAAT | 6 - 10 ) Ordinal
‘n.j beneficio emocional y lciin;;izﬁ d:fa r;zacl’)rnca’ Valor agregado acad.émlco branding
= presentacién enfatizala | * “. o L coﬁ [magen como atractivo
persuasion; oS " dimensiones Atractivo del nombre de la universidad
embargo, maneja un producto —  servicio, ) Reconocimiento del lema de la UNAAT
enfoque  direccionado |, "~ . o 1 o | 1dentidad verbal Nombre de la universidad transmite seguridad 11-15
en b,aS.e al - disefio | .40 4 verbal. Tono de voz de la universidad transmite confianza
estrategico. Calidad del servicio de la UNAAT
= Kotler y Armstrong
g 2013 El Valor tnico de competidor de la UNAAT
5 ( : -) : Se comprende que | Posicionamiento . , P
g posicionamiento de la posicionamiento  de Atributo mas valorado de la UNAAT 16-20
2 marca estd compuesto marca es el proceso por atributos Fijacion de la cultura universitaria
E pg? 1f1,eas StObre la estratégico  que  se Ensefianza transmitida al postulante
2 v 1c.§101on dan © dotros realiza para establecer Cuestionario de
E similares dentro de un | . percepcion Diferenciacion de la UNAAT
s sector, a su \llez causa | jiferenciada de una . Cubre las expectativas del postulante posicionamiento Ordinal
:g impacto _er,l, €l proceso | - arca frente a sus Competencia Caracteristicas de la competencia 21-25 de marca
£ de .de':c.1§10n de la adversarios. Se mide Posicion de la competencia
g ?dqmsmf{n' Po(ri tanti), con las dimensiones Ventajas competitivas de la UNAAT
9 a  gestion ¢ @1 posicionamiento  por licidad de 1 AA
= competitividad SC | otributos competencia b e d A, N ; !
& primordial para la > Comunicacién Marketing directo aplicado 2630
«<
>
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Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

N° de encuesta

Fecha

1. Introduccion:

Datos del encuestado:

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacion para desarrollar el
proyecto de tesis “Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma - 2024”, por lo que se
agradece su colaboracion para lograr los objetivos planteados. La informacion es
confidencial y serd utilizada solo con los fines de investigacion académica.
Precisando que al responder el presente cuestionario usted ha sido informado y su
participacion es totalmente voluntaria.

2. Datos del encuestado:

Completar segiin considere:

Género Edad
Masculino
Femenino

3. Variable 1: Branding

La escala de valores de respuesta corresponde a:

Escala

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

— N |[W|B |

Marque con un aspa (x) s6lo una opcion:

Variable 1: Branding

. . .. Escala

Dimension 1: Producto — servicio sT4 131211
(Considero que la UNAAT tiene variedad de carreras

L universitarias en las que podria estudiar?
) (LaUNAAT me transmite confianza para continuar con

" | mis estudios?
3 (Puedo identificar facilmente la ubicacion de la

" [ UNAAT?
4 (Heparticipadoen las visitas al campus universitario de

" [ laUNAAT?
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(La UNAAT cubre mis expectativas para continuar mis
> estudios post escolares?

. ., : . Escala
Dimensioén 2: Identidad visual 'SERERE
6. | (Puedo recordar rapidamente el logo de la UNAAT?

7 (Puedo recordar rapidamente los colores de Ia

" | UNAAT?

2 (Las imagenes que la universidad usa en su publicidad

" | me parecen interesantes y actuales?

(Los materiales promocionales de la UNAAT (folletos,
9. | carteles y anuncios) me motivan a conocer mas sobre

ella?

(La imagen que transmite la UNAAT me da la
10. | impresion de que se adapta a los nuevos tiempos y

necesidades educativas?

. . : Escala
Dimension 3: Identidad verbal RERERE
11. | {Me parece atractivo el nombre de la universidad?

12. | ;Conozco y puedo recordar el lema de la UNAAT?
13 (El nombre de la universidad me transmite seguridad
" | y transparencia para considerar postularme?
(Eltono de voz que utilizala UNAAT en redes sociales
14, y anuncios me genera confianza para estudiar ahi?
(Considero que la UNAAT comunica de forma clara
15. | y directa los canales de atencion para resolver
consultas?
4. Variable 2: Posicionamiento de marca
La escala de valores de respuesta corresponde a:
Escala

5 Totalmente de acuerdo

4 | De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

2 En desacuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

Marque con un aspa (X) s6lo una opcion:
Variable 2: Posicionamiento de marca

. . .. . . Escala
Dimension 1: Posicionamiento por atributos 2131211

(Estoy al tanto de los beneficios, becas y subsidios, que

1. :
la UNAAT ofrece para apoyar a sus estudiantes?
(Estoy informado sobre los convenios que tiene la
2. | UNAAT con otras instituciones para las carreras

profesionales que ofrece?
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(Considero que el prestigio de la UNAAT influiria en

mi decision para elegir una carrera profesional?
(Opino que la UNAAT promueve eventos culturales y
4. | recreativos que pueden ayudarme a desarrollarte tanto
profesional como personalmente?
5 (Considero que la UNAAT ofrece una ensefianza

practica y tedrica que me motiva a postularme?

Dimension 2: Competencia

(Meinteresariapostularala UNAAT debidoa quetiene
caracteristicas unicas que la diferencian de otras
universidades?

(Considero que la UNAAT podria cumplir con mis
expectativas académicas y profesionales?

(Me siento motivado a postular a la UNAAT debido a
que destaca en servicios y calidad frente a otras
universidades de la region?

(Considero que la UNAAT tiene unareputacion solida
comparada con otras universidades de la region?

10.

(Percibo que la UNAAT tiene ventajas competitivas en
tecnologia, infraestructura y calidad educativa en
comparacion con otras universidades?

Dimension 3: Comunicacion

11

(La publicidad de la UNAAT me hace sentir que es
una opcion educativa confiable?

12.

(He participado en los eventos que realizala UNAAT
para el publico en general?

13.

(Me siento motivado a postularme ala UNAAT debido
a la calidad académica que se destaca en sus anuncios
publicitarios?

14.

(Heparticipadoenlas charlasde orientacion vocacional
y visitas al campus que organiza la UNAAT?

15.

(Estoy familiarizado con las plataformas interactivas
(TikTok, Instagram o YouTube) que utilizala UNAAT
para brindar informacién?

Gracias por su apoyo.
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Anexo 04: Ficha técnica del instrumento

Ficha técnica del instrumento: Variable Branding

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medir el branding y posicionamiento
de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma — 2024

Autor: Arce, Anghela — Rodriguez, Anthony

Ano de edicion:

2021

Adaptacion: Mallcco Churampi Rosalinda Melina
Explora las dimensiones:
D1: Producto — servicio
Dimensiones: D2: Identidad visual

D3: Identidad verbal

Ambito de aplicacién:

Instituciones educativas y estudiantes

Administracion: Individual y colectiva
Duracion: 10 minutos (aproximadamente)
Evaluar las variables brandin osicionamiento de la
Objetivo: syPp
marca UNAAT
Respecto a la validez del instrumento los datos de los 6
) expertos, esto indica que el cuestionario es valido en su
Validez: ) . . . .
contenido (claridad, relevancia y pertinencia) en todos
sus reactivos.
Confiabilidad: Analisis de confiabilidad con la prueba estadistica alfa

de Cronbach.

Aspectos a evaluar:

El cuestionario esta constituido por 15 items
distribuidos en tres dimensiones. A continuacion, se
detalla:

D1: Producto — servicio (5 items)

D2: Identidad visual (5 items)

D3: Identidad verbal (5 items)
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Ficha técnica del instrumento: Variable Posicionamiento de marca

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medir el branding y posicionamiento
de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma — 2024

Autor: Arce, Anghela — Rodriguez, Anthony

Ao de edicion:

2021

Adaptacion: Mallcco Churampi Rosalinda Melina
Explora las dimensiones:
D1: Posicionamiento por atributos
Dimensiones: D2: Competencia

D3: Comunicacioén

Ambito de aplicacién:

Instituciones educativas y estudiantes

Administracion: Individual y colectiva
Duracion: 10 minutos (aproximadamente)
Evaluar las variables brandin osicionamiento de la
Objetivo: 8yp
marca UNAAT
Respecto a la validez del instrumento los datos de los 6
) expertos, esto indica que el cuestionario es valido en su
Validez: . . . . .
contenido (claridad, relevancia y pertinencia) en todos
sus reactivos.
Confiabilidad: Analisis de confiabilidad con la prueba estadistica alfa

de Cronbach.

Aspectos a evaluar:

El cuestionario estd constituido por 15 items
distribuidos en tres dimensiones. A continuacion, se
detalla:

D1: Posicionamiento por atributos (5 items)

D2: Competencia (5 items)

D3: Comunicacion (5 items)
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Anexo 05: Validacion de instrumento

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE

1. Datos Generales:

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.

1.5.
1.6.

INVESTIGACION.

Apellidos y Nombres del Informante: Wild Franz Cerrén Le6n
Grado académico del Informante : Doctor en Educacion

Institucion donde labora
Titulo de la Investigacion

: Universidad Nacional Autonoma Altoandina de Tarma
: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

Tipo del Instrumento
Autor del instrumento

: Cuestionario
: Rosalinda Melina Mallcco Churampi

2. Aspectos de validacion:

2 PO Deficiente| Regular [ Buena | Muy Buena | Excelente
o 8 'V
N* [ Indicagoro Chirion 00-20%|21-40% |41-60%| 61-80% [81-100%
; Esta  formulado  con
1. | Claridad : i 90
lenguaje claro.
Revela propiedades
2. | Objetividad rea.lmente existen‘t.es en los 90
objetos materia de
investigacion.
3. | Actualidad Adecuado al Estado del 90
arte.
4. | Organizacién E‘“Stﬁe coher.en i en - 90
manejo de la informacion.
— Relacion de cantidad y
5. | Suficiencia calidad de la informacion. %0
La intencion del
N investigador es la
6. | Intencionalidad objetividad. propia de Ia 90
ciencia y de la técnica.
La estructura de la
7. | Consistencia investigacion es soélida y 90
verificable.
Entre el problema, la
8. | Coherencia hipétesis,  variables e 90
indicadores.
; Es un conjunto
9. | Metodologia formalizado de preguntas. 20
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al propdsito 90
de la investigacion.

Opinion de aplicabilidad:

(X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

.......................................... L ———
Tarma, 20 de setiembre de 2024
=
£
Dr. Wild Franz Cerrén Ledn E
Experto informante
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1. Datos Generales:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Veronica Zevallos Guadalupe

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

1.2. Grado académico del Informante : Doctora en Gestion Publica y Gobernabilidad

1.3. Instituciéon donde labora
1.4. Titulo de la Investigacién

1.5. Tipo del Instrumento
1.6. Autor del instrumento

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

2. Aspectos de validacion:

: Cuestionario
: Rosalinda Melina Mallcco Churampi

: Universidad Nacional Auténoma Altoandina de Tarma
: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin

2 P Deficiente| Regular Buena | Muy Buena | Excelente
N° | Imdicadores Crikerios 00— 20% | 21 40% |41 60%| 61 80% |81 100%
. Esta  formulado con
1. | Claridad 1 - 82
enguaje claro.
Revela propiedades
o pav realmente existentes en los
2. | Objetividad . p 80
objetos materia de
investigacion.
3 | Actualidad Adecuado al Estado del 85
arte.
4. | Organizacién Existt.e coher.en Kia o el 79
manejo de la informacion.
.. Relacion de cantidad y
5. | Suficiencia calidad de la informacién. 77
La intencion del
. . investigador es la
6. | Intencionalidad objeti\’%da i @ & 77
ciencia y de la técnica.
La estructura de la
7. | Consistencia investigacién es solida y 83
verificable.
Entre el problema, la
8. | Coherencia hipotesis,  variables e 80
indicadores.
. Es un conjunto
9. | Metodologia formalizado de preguntas. 80
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al propdsito 82
de la investigacion.

Opinion de aplicabilidad:

( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

Tarma, 21 de setiembre de 2024

Dra. Veronica Zevallos Guadalupe

Experto informante
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE

1. Datos Generales:

1.1.
1.2.
1.3.
14.

1.5.
1.6.

INVESTIGACION.

Apellidos y Nombres del Informante: Rober Anibal Luciano Alipio
Grado académico del Informante : Doctor en Administracion

Institucion donde labora
Titulo de la Investigacion

: Universidad Nacional Auténoma Altoandina de Tarma
: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

Tipo del Instrumento
Autor del instrumento

: Cuestionario
: Rosalinda Melina Mallcco Churampi

2. Aspectos de validacion:

6 < g i Deficiente| Regular | Buena | Muy Buena | Excelente
N Andleadores Critechon 00-20%| 21— 40% |41 60% 61-80% [81—100%
. Esta  formulado  con
1. | Claridad 1 . 85%
enguaje claro.
Revela propiedades
2. | Objetividad rea.lmente existentes en los 85%
objetos materia de
investigacion.
3. | Aauidaa Adecuado al Estado del 85%
arte.
4. | Organizaciéon EXIS@ coherfm e e1.1' =l 90%
manejo de la informacion.
. Relacion de cantidad y o
5, | bt calidad de la informacion. 0%
La intenciéon del
oy investigador es la =
6. | Intencionalidad objetividad propia de la B3%
ciencia y de la técnica.
La esttuctura de Ia
7. | Consistencia investigacion es solida y 85%
verificable.
Entre el problema, Ila
8. | Coherencia hipétesis,  variables e 90%
indicadores.
. Es un conjunto o
9. | Metodologia Eormilizaioy Beipregarias. 90%
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al propdsito 90%
de la investigacion.

Opinion de aplicabilidad:

( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

Docente Principal /

Dr. Rober Anibal Luciano Alipio

Experto informante
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

1. Datos Generales:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Carito Bethsabé Alvaro Baldeon

1.2.
1.3.
14.

Grado académico del Informante : Magister en Liderazgo y Gestion Educativa

Institucién donde labora
Titulo de la Investigacion

: Institucion Educativa San Ramoén
: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024
Tipo del Instrumento : Cuestionario
Autor del instrumento : Rosalinda Melina Mallcco Churampi

1.5.
1.6.

2. Aspectos de validacion:

° < — Deficiente| Regular | Buena | Muy Buena | Excelente
N® | Indicadores Criterios 00-20% | 21- 40% |41 - 60% | 61-80% |81-100%
Esta  formulado  con
1. | Claridad . 80
lenguaje claro.
Revela propiedades
2. | Objetividad vea_]mente existen-t'es en los 100
objetos materia de
investigacion.
i | domabiad Adecuado al Estado del 30
arte.
4. | Organizacion anst? coher.en a el.l, = 100
manejo de la informacion.
i Relacion de cantidad y
3. | Rubcsnup calidad de la informacion. &0
La intencioén del
N investigador es la
G | Untenciofislidad objetividad propia de la 80
ciencia y de la técnica.
La estructura de la
7. | Consistencia investigacion es solida y 100
verificable.
Entre el problema, la
8. | Coherencia hipotesis,  variables e 80
indicadores.
. Es un conjunto
9. | Metodologia frtializads a8 gt 100
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al proposito 80
de la investigacion.

Opinion de aplicabilidad:
(X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado.
(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

Mg. Carito Bethsabé Alvaro Baldeon

Experto informante
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

1. Datos Generales:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Hugo Torpoco Quispe

1.2. Grado académico del Informante : Magister en Educacion

1.3. Institucion donde labora : Institucion Educativa Horizonte

1.4. Titulo de la Investigacion : Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

1.5. Tipo del Instrumento : Cuestionario

1.6. Autor del instrumento : Rosalinda Melina Mallcco Churampi

2. Aspectos de validacion:

o " o Deficiente| Regular | Buena | Muy Buena | Excelente
N | Indicadores Criterios 00— 20% | 21-40% |41 60%| 61-80% [81-100%
. Esta  formulado con
1. | Claridad . 100%
lenguaje claro.
Revela propiedades
2. | Objetividad rea.]mente ex15tenﬁes en los 30%
objetos materia de
investigacion.
3 | Actualidad Adecuado al Estado del 80%
arte.
4. | Organizacién EXISt? coher.en o B < 80%
manejo de la informacion.
i Relacion de cantidad y =
5., | Subelcucla calidad de la informacion. 100
La intencién del
; : investigador es la 5
6. | Intencionalidad objetividad propia de I 100%
ciencia y de la técnica.
Ia esttuctura de la
7. | Consistencia investigacion es soélida y 80%
verificable.
Entre el problema, Ila
8. | Coherencia hipotesis,  variables e 100%
indicadores.
2 Es un conjunto 5
9. | Metodologia fostinalizndo- 46 pregiiins. 100%
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al propdsito 80%
de la investigacion.

Opinioén de aplicabilidad:
(X)) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

Tarma, 21 de setiembre de 2024

(ol )./

Mg. Hug6 Torpoco Quispe

Experto informante
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VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

1. Datos Generales:

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Mario Antonio Erquinio Yupanqui
1.2. Grado académico del Informante : Licenciado en Educacién Primaria

1.3. Institucién donde labora : Institucion Educativa Santa Teresa

1.4. Titulo de la Investigacion : Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segin
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarma — 2024

1.5. Tipo del Instrumento : Cuestionario

1.6. Autor del instrumento : Rosalinda Melina Mallcco Churampi

2. Aspectos de validacion:

Deficiente| Regular | Buena | Muy Buena | Excelente

o ” —_—
N® | Indicadores Criterios 00-20%| 21— 40% |41 60%| 61-80% |81-100%
Esta formulado con
1. | Claridad oo 80
enguaje claro.
Revela propiedades
o realmente existentes en los
2 5 : :
2. | Objetividad dbricios materia de 80
investigacion.
3. | Actualidad Adecuado al Estado del 100
arte.
4. | Organizacién Emst.e coher.en o sl 80
manejo de la informacion.
5. Relacion de cantidad y
5. | Suhiclentiy calidad de la informacion. 100
La intencioén del
; ; investigador es la
b | Mntencionalidad objetividad propia de la 0
ciencia y de la técnica.
La estructura de la
7. | Consistencia investigacion es solida y 80
verificable.
Entre el problema, Ila
8. | Coherencia hipotesis,  variables e 80
indicadores.
; Es un conjunto
2 | -Mesodologia formalizado de preguntas. 80
Es oportuno, adecuado y
10. | Pertinencia conveniente al proposito 100
de la investigacion.

Opinién de aplicabilidad:
( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado.
(....) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado.

3. Promedio de valoracion:

Lic. Mario Antohio Erquinio Yupanqui

Experto informante
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Anexo 06: Confiabilidad con prueba piloto

A continuacion, se presenta la confiabilidad del instrumento de medicion
articulado por las variables y las dimensiones correspondientes a cada variable de la

siguiente forma:

Tabla 21

Resumen de procesamiento de casos de la variable branding

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 30 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 22

Prueba de confiabilidad de la variable branding

Alfa de Cronbach N de elementos
,935 15

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparado el total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la variable de branding consolida el 0,935 por tanto el instrumento de investigacion

presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna excelente.

Tabla 23

Resumen de procesamiento de casos de la dimension producto - servicio

N %
Casos Valido 194 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 24

Prueba de confiabilidad de la dimension producto — servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
.894 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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A través del total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensidn producto — servicio consolida el 0,894 por tanto el instrumento de
investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 25

Resumen de procesamiento de casos de la dimension identidad visual

N %
Casos Valido 194 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 26

Prueba de confiabilidad de la dimension identidad visual

Alfa de Cronbach N de elementos
,891 5
Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Mediante el total del namero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimension identidad visual consolida el 0,891 por tanto el instrumento de
investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 27

Resumen de procesamiento de casos de la dimension identidad verbal

N %
Casos Valido 194 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 28

Prueba de confiabilidad de la dimension identidad verbal

Alfa de Cronbach N de elementos
,813 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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A través del total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimension identidad verbal consolida el 0,813 por tanto el instrumento de

investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 29

Resumen de procesamiento de casos de la variable posicionamiento de marca

N %

Casos Valido 194 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 30

Prueba de confiabilidad de la variable posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
961 15

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparado el total del numero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la variable posicionamiento de marca consolida el 0,961 por tanto el instrumento de

investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna excelente.

Tabla 31

Resumen de procesamiento de casos de la dimension posicionamiento por atributos

N %

Valido 194 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 32

Prueba de confiabilidad de la dimension posicionamiento por atributos

Alfa de Cronbach N de elementos
,877 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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Comparado el total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensidn posicionamiento por atributos consolidael 0,877 portanto el instrumento

de investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 33

Resumen de procesamiento de casos de la dimension competencia

N %

Casos Valido 194 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 34

Prueba de confiabilidad de la dimension competencia

Alfa de Cronbach N de elementos
,906 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparado el total del numero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimension competencia consolida el 0,906 portanto el instrumento de investigacion
presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 35

Resumen de procesamiento de casos de la dimension comunicacion

N %

Casos Valido 194 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 194 100,0

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Tabla 36

Prueba de confiabilidad de la dimension comunicacion

Alfa de Cronbach N de elementos
915 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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Comparado el total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensién comunicacion consolida el 0,915 por tanto el instrumento de

investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.
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Anexo 07: Solicitud para aplicacion de instrumento o declaracion jurada de
aplicacion de instrumento

SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR MI TRABAJO
DE INVESTIGACION.

SENOR DIRECTOR DE LA INSTITUCION EDUCATIVA HORIZONTE
MG. HUGO TORPOCO QUISPE

Yo, Rosalinda Melina Mallcco Churampi, identificado con
Documento Nacional de Identidad N° 75939993, Codigo de
Estudiante N°: 2018100018, Celular N°: 916386106,
Correo Institucional: 75939993@unaat.edu.pe, bachiller de
la Escuela Profesional de Administracion, Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional
Auténoma Altoandina de Tarma, me presento ante Usted,
con el debido respeto y expongo:

Que, teniendo la desarrollar la Tesis: Branding y
posicionamiento de la marca UNAAT segiin los estudiantes de nivel secundario de distrito
de Tarma - 2024, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracidn, acudoa
su digno despachoa fin de solicitarle autorizacién correspondiente para la aplicacion de los
instrumentos de investigacién, a fin de lograr los objetivos planteados.

Adjunto al presente:
v Copiade DNI.

POR LO EXPUESTO:

Solicito a Usted, acceder a mi peticién por ser justo, que
espero alcanzar.

Tarma, 24 de setiembre de 2024
Atentamente,

,v"l
¢ e

Rosalinda Melina Mallcco Churampi

DNI. N° 75939993

C.c./Arch.
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SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR MI TRABAJO
DE INVESTIGACION.

SENOR DIRECTOR DE LA INSTITUCION EDUCATIVA SANTA TERESA
LIC. MARIO ERQUINIO YUPANQUI MG.

Yo, Rosalinda Melina Mallcco Churampi, identificado con
Documento Nacional de Identidad N° 75939993, Cédigo de
Estudiante N°: 2018100018, Celular N°: 916386106,
Correo Institucional: 75939993@unaat.edu.pe, bachiller de
la Escuela Profesional de Administracion, Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional
Auténoma Altoandina de Tarma, me presento ante Usted,
con el debido respeto y expongo:

Que, teniendo la desarrollar la Tesis: Branding y
posicionamiento de la marca UNAAT segin los estudiantes de nivel secundario de distrito
de Tarma - 2024, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracidn, acudoa
su digno despachoa fin de solicitarle autorizacion correspondiente para la aplicacién de los
instrumentos de investigacion, a fin de lograr los objetivos planteados.

Adjunto al presente:
v Copiade DNL

POR LO EXPUESTO:

Solicito a Usted, acceder a mi peticion por ser justo, que
espero alcanzar.

Tarma, 30 de setiembre de 2024

Atentamente,

Rosalinda Melina Mallcco Churampi

DNI. N° 75939993

LD v -
C.c./Arch. / mes? 71,'340474 nussa-
es
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»m.m 0 S R [

TARMA
MESBA DE PARTER
\Expe YK
} Hora: 2/

| Fecha: 4. . ’02{0‘
SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR TRABAJO

DE INVESTIGACION.

SENORA DIRECTORA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA SAN RAMON
MG. CARITO ALVARO BALDEON

Yo, Rosalinda Melina Mallcco Churampi, identificado con
Documento Nacional de Identidad N° 75939993, Codig de
Estudiante N°: 2018100018, Celular N°: 916386106,
Correo Institucional: 75939993@unaat.edu.pe, bachiller de
la Escuela Profesional de Administracion, Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional
Auténoma Altoandina de Tarma, me presento ante Usted,
con el debido respeto y expongo:

Que, teniendo la desarrollar la Tesis: Branding y
posicionamiento de la marca UNAAT segin los estudiantes de nivel secundario de distrito
de Tarma ~ 2024, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracin, acudo a
su digno despachoa fin de solicitarle autorizacién correspondiente para la aplicacion de los
instrumentos de investigacion, a fin de lograr los objetivos planteados.

Adjunto al presente: |
v Copia de DNI.

POR LO EXPUESTO:
Solicito a Usted, acceder a mi peticion por ser justo, que
espero alcanzar.
Tarma, 04 de octubre de 2024
Atentamente,
Rosalinda Melina Mallcco Churampi
DNI. N° 75939993
C.c./Arch.
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Anexo 08: Documento de aceptacion para recoleccion de datos

El mejor colegio de la Region

e Colegio “NUEVO HORIZONTE”
AV Milagro Norte 148-1arma

HORIZONTE

CARTA DE ACEPTACION PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA.

Tarma, 27 de setiembre de 2024

SENORITA ROSALINDA MELINA MALLCCO CHURAMPI, Bachiller de la Universidad
Nacional Auténoma Altoandina de Tarma.

De mi consideracion:

A través de la presente carta, le comunico la aceptacion para la realizacion del trabajo de
investigacion en ¢l Colegio “Nuevo Horizonte™ de la tesis: Branding y posicionamiento de
la marca UNAAT segun estudiantes de nivel seccundario del distrito de Tarma — 2024, para
optarel Titulo Profesional de Licenciado en Administracién, por lo que declaro que los datos
obtenidos y presentados en el informe de investigacién son veraces.

Sin otro en particular, me despido cordialmente, no sin antes expresarle las muestras de mi
mayor consideracién y estima.

Atentamente,

/
oy
SN,/ ov;'g,wm
= +DIRECTOR,
Mg. Hug;\f‘ oco Quispe
Direc(orAdmnslllucién

S

Cel. 968165059
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CARTA DE ACEPTACION PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA.

Tarma, 02 de octubre de 2024

SENORITA ROSALINDA MELINA MALLCCO CHURAMPL Bachiller de k
Universidad Nacional Autonoma Altoandina de Tarma.

De mi consideracion:

A través de la presente carta, le comunico la aceptacion para la realizacion del trabajo de
investigacion en la Institucion Educativa “Santa Teresa” de la tesis: Branding y
posicienamiento de la marca UNAAT segin estudiantes de nivel secundario del distrito
de Tarma - 2024, para optar ¢l Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, por
lo que declaro que los datos obtenidos v presentados en ¢l informe de investigacion son
veraces.

Sin otro en particular, me despido cordialmente, no sin antes expresarle las muestras de
mi mayor consideracion y estima.

Atentamente,

Director de la Institucion

-fi’?”»’-’* 5y

- L N

INSTITUCION EDUCATIVA
“SANTA TERESA"
Av. Pacheco 142 - CEL. (064) 784848 - TARMA
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INSTITUCIGN EDUCATIVA EMBLEMATICA
“SAN RAMON®
CMN* 0372524

CARTA DE ACEPTACION PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA.

Tarma, 07 de octubre de 2024

SENORITA ROSALINDA MELINA MALLCCO CHURAMPI. Bachiller de la Universidad
Nacional Auténoma Altoandina de Tarma.

De mi consideracion:

A través de la presente carta, le comunico la aceptacion para la realizacion del trabajo de
investigacion en la Institucién Educativa Emblemdtica “San Ramon™ de la tesis: Branding y
posicionamiento de la marca UNAAT segtin estudiantes de nivel secundario del distrito de
Tarma - 2024, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracidn, por b que
declaro que los datos obtenidos y presentados en el informe de investigacién son veraces.

Sin otro en particular, me despido cordialmente, no sin antes expresarle las muestras de mi
mayor consideracion y estima.

Atentamente,

a i
Carito Bethsabé Alvaro Baldeon
Director de la Institucién

ESTUDIO, DEPORTE, ARTE Y FE

AV, DORIA 8626 - CEL PS4400M2 - TARMA
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Archivo  Editar  Wer

Datos

Transformar

Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SR B e~ BHEaN W BN ELH 0% %

Mombre | Tipo | Anchura| Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacién | Medida Raol
1 Id Numérico |8 0 Identificacian Ninguna Minguna 8 = Derecha ¢ Escala “ Entrada
2 Género  Numérico 9 0 Género {1, Mascilino... Ninguna 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
3 Edad Numérico |8 0 Edad {1,181 Minguna 8 = Derecha ¢ Escala “ Entrada
4 P1 Numeérico |7 0 ¢Considero que la UNAAT tiene variedad de carreras universitarias en las que podria estudiar? {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
5 p2 Numérico |8 0 ¢La UNAAT me transmite confianza para continuar con mis estudios? {1, Munca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
6 P3 Numérico |8 0 ¢Puedo identificar faciimente la ubicacion de la UNAAT? {1, Munca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
7 P4 Numérico |8 0 ¢He participado en las visitas al campus universitario de la UNAAT?? {1, Nunca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal % Entrada
8 P5 Numérico |8 0 ¢La UNAAT cubre mis expectativas para continuar mis estudios post escolares? {1, Munca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
4 P6 Numérico |8 0 ¢Puedo recordar rapidamente el logo de la UNAAT? {1, Munca}...  Ninguna 8 = Derecha Jf Ordinal  Entrada
10 PT Numérico |8 0 ¢Puedo recordar rapidamente los colores de la UNAAT? {1. Nunca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal | % Entrada
11 P8 Numérico |8 0 ¢Las imagenes que la universidad usa en su publicidad me parecen interesantes y actuales? {1, Nunca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal % Entrada
12 P9 Numérico |8 0 iLos materiales promocionales de la UNAAT (folletos, carteles y anuncios) me motiva a conoc... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha Jf Ordinal “ Entrada
13 P10 Numérico |8 0 iLa imagen que transmite la UNAAT me da la impresion de que se adapta a los nuevos tiempo... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal | % Entrada
14 P11 Numérico |8 0 ¢Me parece atractivo el nombre de |a universidad? {1, Nunca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
15 P12 Numérico |8 0 ¢Puedo recordar rapidamente el lema de la UNAAT? {1, Munca}...  Ninguna 8 = Derecha Jf Ordinal “ Entrada
16 P13 Numérico |8 0 £El' nombre de la universidad me transmite seguridad y transparencia para considerar postular... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
17 P14 Numérico |8 0 £El tono de voz que utiliza la UNAAT en redes sociales y anuncios me genera confianza para e... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
18 P15 Numérico |8 0 ¢ Considero que la UNAAT comunica de forma clara y directa los canales de atencion para reso... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
19 P16 Numérico |8 0 ¢Conozco los beneficios, como becas y subsidios, que la UNAAT ofrece para apoyar a sus est... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
20 PAT Numérico |8 0 ¢Conozco los convenios que tiene la UNAAT con otras instituciones para las carreras profesion... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
21 P18 Numérico |8 0 £Considero que el prestigio de la UNAAT influiria en mi decision para elegir una carrera profesio.. {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha Jfl Ordinal v Entrada
22 P19 Numérico |8 0 ¢Considero que la UNAAT promueve eventos culturales y recreativos que pueden ayudarme ad... {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha gl Ordinal “ Entrada
23 P20 Numérico |8 0 ¢ Creo que la UNAAT ofrece una ensefianza practica y tedrica que me motiva a postularme? {1, Nunca}...  Minguna 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
24 P21 Numérico |8 0 i Me interesaria postular a la UNAAT debido a que tiene caracteristicas dnicas que la diferencia._. {1, Nunca}...  Ninguna 8 = Derecha Jfl Ordinal v Entrada
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Anexo 10: Panel fotografico
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