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Resumen

La investigaciorestableci@omo objetivo principalleterminata relacionqueexiste

entre el brandingy posicionamiento de la marca UNAAT sdgsiastudiantes de

nivel secundario del distrito de Tarma024. La metodologia que se aplicé consistié

en el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion basica, método cientificoy método
deductivo, disefio de investigacidascriptivecorrelacionh En la poblacion fueron
considerade 194 estudiantesle 4°y 5° de nivel secundaripse selecciond por
conveniencia. Para recoleccion de datos s@tdporla técnica de la encuesta y
aplicacién dauncuestionario de 30 items conmastrumento de investigacion; para el
procesaménto de datoserecurrid ala estadisticadescriptivae inferencial, a través

del SPSS; la parte descriptiva se bastablas y figurasen cuanto a la inferencial se
recurrid a la técnica no paramétricke Rho de $earman Aconteciendaomo
resultados principaleguela variable dérandingarrojo un55,2®b calificado como
bueno y excelentg la variable de posicionamiernde marcarrojo mas de69,50%

como regular, bueno y excelenyauna relacién entre estas variableRthe = 0,884

y significancia p=0,000Por tanto, la investigaciéon conlleva la conclusidon en
relevancia a que existe una correlacion positiva alta braraling y posicionamiento

de la marca UNAAT segun los estudiantebrdeel secundario del distrito de Tarma
12024, lo cual si se aplican estrategias de difusion con enfoque en el branding se

incrementara el posicionamiento de la marca universitaria.

Palabras clavesbranding, 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 reaech, 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 thpplication of a 3dtem 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 nonparaim&pearman'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 theseabdées 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 between brandingand brand positioning of UNAAT
according to secondary school students in the Tarntikctli2 024, 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. Situacionproblematica

En el mundo globalizado y competitivo actual, se observa un crecimiento
exponencial en la creacién de marcas por parte de todo tipo de instituciones,
convirtiéndose en una estrategia de marketing en constante evolucion e innovacion.
Esta tendencia buscaipcipalmente mejorar el posicionamiento frente a la
competencia. En este contexto, la gestibn de marca mstentandanayor
importancia dentro@ sector educativananifestandose medianteaalmentade la

demanda de servicios de formacion durante & 3| (Retamosa, 2018)

De acuerdo conPefia (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 procesdasoomunicacion efectiva y la
percepciéon 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 ebmecimientoy 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 pBetamosa (2018)ptelements que influyen en
la toma de decisiépara la eleccion deas carreras profesionalgsr parte de los
colegialesincluyen 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 instituciéon y los nuevos
estudiantes. Dichos planes, al formar parte de los servicios de calidad que las
institudones ofrecen, no solo mejoran la experiencia del estudiante, sino que también
refuerzan el branding institucional, proyectando una imagen sdlida, confiable y
atractiva para su publico objetif@hancusig, 2024En este sentido, la gestion de la
marca se€onvierte en una herramienta fundamental para diferenciarse en un mercado
altamente competitivo, asegurando que la percepcién de calidad y prestigio sea un

valor agregado que motive la eleccion de la univers{@athpértegyi2021).

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

fidelizacion de los usuariadel servicio educativgNieto, 2022)

El brandingrelacionado corel posicionamiento en lasnstituciones de
educacion superi@meritala implementacion dpropdsitoglaros parancrementar
laidentidad Sin embargoalgunas veceso se aplica de manera efectiva debido a una
gestion estratégica poco productiva, lo que genera limitaciones internas que
obstaculizan eldesarrolloinnovador dentrode las instituciones (Retamosa, 2018). Este
enfoque deficiente descuida aspectos esessctaimo la notoriedad de la imagen, la
lealtad, la diferencid@ény la ventaja competitivdNo obstante, el aprovechamiento
eficiente de los recursos disponibles puede potenciar las fortalezas institucionales y
abriroportunidades para un desarrollo competitivo, lo que incrementariala preferencia

de los estudiantes y otros grupos de interésahaaiiniversidaqShariana, 2023)

Dentro dePerua, eembitodela educaciorega bajoé ladireccibndelMinisterio
de Educacion (208 constituyedisposicionespara garantizar unanstruccion
adecuaday de calidad en BducandosEstas norras yreglamento®uscan fomentar

una educacion competermara maximizael progrescen el ambito profesional y
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personal en la sociedatlos resultados de estas regulaciones se reflejan en la
competitividad de los egresadtiss cuales presentaiportunidades pambteneruna
formacion erinstituciones de educacion superiBor endese promueven acciones

que facilitan a los estudiantes de nivel secundario completar su formaciony acceder
de manera equitativa a las universidades del pais, fortaleciendo asi su desarrollo

académico y profesional

La Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(SUNEDU) anoviembre del 2024en el Pera, Quniversidades habian obtenido su
licenciamientopor otro lado44 universidades y 2 escuelas de posgradputberon
presentaitos requisitosadecuadogSUNEDU, 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 eketmg de servicios, ya que las
universidades buscan destacar sus beneficios y fortale garsicionamientdentro

el sectoreducativo.

El incremento de lademanda de educaciénuniversitaria en el Peru se evidencia
guedentro el paisexisten 8,441,000 jovenes entre 15 y 29 afios, de los cuales el
35,8% accede a servicios de formacion universitaria.Batufiestaunincremento
relevantesi se realiza una comparacioon el afio 201l,a queel 30,9% de jovenes
se encontraban en formacién universitaria (INEl, 2017). Este crecimiento de
porcenajeenel interés de lopostulantesnuestra ciertéendencia 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 empledlilidad.
Encuesta Nacional de Egresados Universitarios y Universidadasiona quen
87,5%representa s egresadoguetienenempleoasimismode cadd 0 egresados,

9 encuentratrabap enrubrosrelacionados con su profesidsi el 87,7%estan
estableciéndossomo empleadedependientg(INEI, 2014). Estas cifras actian como
incentivos para quiendmiscarvalidar suanhelode obtener beneficios tanto salariales
como sociales en un contexto donde la educacion universitaria es vista como una

herramienta pareejorar su calidad de vida y contribuir a la comunidad.
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La Universidad Nacional Autonoma Altoandina de TarfiaNAAT)
representa unastitucion con propensiones de liderar la educacion supeeidat
region centrpinstauraestrategias enfocadas ehmarketingdela educaciorcon el
propoésito ddavorecerma los educandos universitari@onformeal Plan Estratégico
Institucional 2022 2026 (2020)lainstitucién de educacion superen base alidefio
dd plan de accioty distribucionde mediosa favorde ladireccion mediante una
iniciativa creativadentro del entorno regional de Jurtiene coma@ropédsitoalcanzar
una ensefianzde excelenciaa través deplanes de estudibundamentadogn

habilidadessigentespara popuestasnnovadoragen el ambito 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 Autondit@andina de Tarma
(UNAAT). Esto implica un enfoque en el branding universitario como un elemento
fundamental parda direccion institucional atribuyendo positivamenteon la
consolidacion del posicionamiento de la universidad frente a la creciente
competitividad del mercado educativioa implemenacién 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 prefarkacia la institucion.
Gestionar la marca universitaria implica identificar y trabajar sobre los factores clave
gue captan la atencion de los postulantes, diferenciando a la universidad de sus
competidores y asegurando que se perciba como una opcida yalbnfiable 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 relacién entre los
factores determinantesy el posicionamiento alcanzado por la institucion. Esto resulta
fundamentaparadeterminar la identidad positiva que produceraversidadante los
posibles estudiantea partir de ello, disefiar estrategias mas efectivaagropuesta
central consiste en asociar la gestion de la marca con factores clave que permitan medir
su relacidn con el posicionamiento, estableciendo una base soélida para una asociacion
significativa. Este enfoque busca persuadir a los publicos objsticoasolidar el
desarrollo de la marca institucional, alineandose con las percepciones y expectativas

de los estudiantes, para fortalecer su preferencia y fidelizacion hacia la universidad
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Por consiguiente la formulaciéndel procesode estudiq referente ala
asociacion entre el branding y posicionamiento de la mdecda universidad,
mediantda apreciacion que genera ks estudiantes davel secundarigue residen
en el distrito de Tarmagconsolidandda identidad,los servicios de formacion,
comunicaciony competitividad univetaiiafrente a los alumnaode nivel secundario
debido aque son los actores quepresentarl rol de postulantes, cubriendo las

demandas de formaciamiversitariacomo oferta académica
1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢Qué relacion existentre el branding posicionamiento dia marcaJNAAT

segunestudiantes de nivel secundario del distrito de Taraaz24?
1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion que existe entre el produictservicio y
posicionamiento dela marca UNAAT segunestudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarna2024?

b) ¢Cuales larelacion que existeteria identidad visuay posicionamiento
dela marca UNAATsegurestudiantes de nivel secundario del distrito de
Tarmai 20247

c) ¢Qualeslarelacion que existe entre la identidad verbal y posicionamiento
de la marca UNAABegun estudiantes de nivel secundario del distrito de
Tarmai 20247

1.3. Justificaciéon
1.3.1. Tebdrica

El estudiobrinda datos esenciales acercal tdeandingdentro delambito

universitarig destacandau influencia en el fortalecimientp coherencia del
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posicionamiento de la marca universitaria. Este posicionanserttansforma en un
elemento clave para la distincignel aumento del valor percibido de la marca,
elementos clave en un entorde rivalidad y estratégicdddemasja exploracion de

la percepciérsobrela marcade launiversdadpor partedelosalumnosdeeducacion
secundaria@nlos entros educativos situades el distrito de Tarma sera posible
gracias a la informacion recabada en este estudio. Este enfoque permite una
comprension profundde como los futuros postulantes a la universidad perciben las
marcas universitarias, lo cual influye directamente en su decision de eleccion.
También laexploracionintegrade la literaturacerca déas variables destudiglos
dimensiones e indicadores, es un criterio esencial para el desarrollo de la
investigacién. Emarco tedricatribuyeel cimientoimprescindiblgpara contrastar y
validar los hallazgasasegurandagjue loshallazgs alcanzadosesultenrelevantes
dentrodel proceso dselecciorde decisiongestratégicas en la gestion del branding

universitario.

Como indicaGamonal (2022), el branding y el posicionamiento en las
universidades son fundamentales eceghpode laformaciénprofesional, ya que las
institucionesjecutartacticaxcohesivasobrecomunicaciére marketing integrada
paraobtenerestudiantes, 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
postulantesmostrando que la inversion en su formacién 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 pl&zy endeesindispensableecalcar
guela direccién debranding nacausa impactdireco dentro dda administracion
institucional, poto tantg el reconocimientainiverstario, basado en su images

primordial para laentabilidad y competitividad.

1.3.2. Practica

El estudioexaminael brandinglentro dda universidad y su relacion con el
posicionamientale marcaconla finalidaddeoptimizar la atracciéde alumnosie

educacion median loscentros educativodel distrito de Tarma. Al identificaaxdmo
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la universidad presenta una gestién inadecuada de su marca, se busca, a través del
andlisis, sefalar los problemas existentes para que la institucion tome decisiones
estratégicas que optimicen su presencia y visibilidad, con el fin de maximizar la
preferertia de 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. Metodolégica

La justificacion metodologica se basa en la formulacigelgvancia del
estudiq con uraorientacionespecifiaenfocadaéhaciaa rec@ilaciondeinformacion
mediante lagncuestas. El cuestionario disefiado recoge un conjunto de items que
abordartanto lasvariableomo lagdimensiones claveon elobjetivo deanalizar la
relaciéndelas variables través déa apreciaciorde losalumnoside secundariee los
centros escolares ubicados edistritode Tarma. Esta metodologiarmitid obtener
informacion precisaon el propdésito de alcanziar finalidadcental del estudio
Ademas, proporciona un antecedente valioso para futuros estudios relacionados con

el desarrollo del posicionamiento y brandohentrodel sectoreducativo
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Determinaué relacion existe entre el brandingy posicionamig&ia marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarate4.

1.4.2. Objetivos especificos

a) lIdentificar la relacion que existe entre el productoservicio y
posicionamiento dela marca UNAAT segun estudiants de nivel
secundario del distrito dearmai 2024.

b) Identificar la relacion que existe entre la identidad visual y
posicionamiento dela marca UNAAT segun estudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarnma2024.
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c) Identificar la relacion que existe entre la identidad verbal y
posicionamiento dela marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarna2024.

1.5. Hipétesis

1.5.1. Hipotesis general

Existe relacidn significativa ented branding y posicionamiento de la marca

UNAAT segunestudiantes de nivel secundario del distrito de TarrBa24.

1.5.2. Hipotesis espefficas

a)

b)

H1l: Existe relacion significativa entreel producteservicio y
posicionamiento dela marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarnia024.

H2: Existe relacion significativa entrda identidad visual y
posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarnia2024.

H3: Existe relacion significativa entrda identidad verbal y
posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel

secundario del distrito de Tarna2024.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentedgde la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Gavidia (2022)desarrolloun estudio en efue analizéla influencia del
brandingen el posicionamiento de unempresan Ecuador. El estudiempled un
enfoque mixto, con métodos analiticos e historicos, utilizando una investigacién de
caracterbibliografica y propositiva con un disefio descriptexplicativo. La
poblacion y muestra estuvieron conformadas por 80 clientes, quienes participaron en
encuestas y entrevistas mediante un cuestionario y una guia de entiessta.
resultados mostraron gdentro de laempresaseaplica eficientemente el branding,
lo que provoca inestabilidad en los procesosy limita el posicionamiento de la marca
delido aque los empleados no se identifican y desconocen la promesa de la marca
En conclusidn, la investigacion destaco la importancia de implementar el branding de
manera efectiva tanto a nivelinterno como externo para consolidar el posicionamiento

estratégicen laempres.

El estudio desarrollado pdtorocho (2022juvo como objetiveestablecela
influenciadel branding en el posicionamiento dea@mpresan Ecuador. Este estudio
adopto 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 localetidnte

los cuales seligié una muestraignificativade 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 lampresae debe principalmente a la alta rotacion de estos, aunque se
identificd un posicionamiento limitado de la marca en el mercado. Ante esta
probleméatica, se concluy6 que implemerghrbrandingseria determinante para
incrementafa apreciaciory eficaciade marketing Ademaslas canpafnagligitales
ejecutan urpapel fundamentan el valor de la mar¢aunque lagcticasactuales

sobrebranding presentan limitaciones significativas

Ofia (2021Yesarroll6 un estudio en el que buscoé establadefluencia del
brandingen el posicionamiento danarca deuna asociacion en Ecuaddma
investigacibnempled una metodologia mixtanedianteun nivel exploratorie
descriptivo y un disefio no experiments® cortetransversalel acopio dela
informacionserealiz6en un Unico momento. La poblacién estuvo conformada por
habitantes de una comunidad especifica, de los cuales se seleccion6 una muestra de
378 personad.as técnicas utilizadas incluyeron la revision documental, encuestas
mediante cuestionarios y entrevistas guiadas, apeyaatedfichas bibliograficas. Los
resultadosefnalaromueel 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 asociacién. Como conclusién, se subrayo la relevancia de
implementar una gestion estratadel branding a través del desarrollo de un manual

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

Gaibory Vaca (2023ealizaron urarticuloen el que sendagdla asociacion
entre branding y posicionamiento de marca en compaifias de Ecuador.
investigacibnemple6 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 poblaciéasampliaLos resultados revelaron una deficiencia
en la aplicacion del branding en estas compafiias, ya que 14 de las 53 empresas
analizalas, lo que representa el 26.40% de la muestra, no implenserizno del

brandingestrategias orientadas pbsicionamiento de marc&sto indicé que el
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branding, combinado con estrategiagpdsicionamientale marca, seria clave para
incrementar eposicionamientale marcakl estudioconcluyéelbrandingmartiene
una asociacion significativa ca posicionamiento de marca, ya que los clientes

perciben confianza en las empresas que implementan una gesttiéte gia.

Maza et al. (2020glaborarorunarticuloen el que se analida relevancia de
la renovacion de la marca corporativa para un consultorio en Ecuador, se busco
identificar la importancia del rediseiio de la marca corporativa como herramienta
estratégica para mejorar su posicionamielmaanvestigaciéraplicoun enfoquele
tipo cuantitativo y sejecutéen un tnico momento. La poblacién estuvo constituida
por usuarios del consultorientre los guse seleccion6 una muestra representativa de
120 ciudadanosa quienes se lesealizd una encuesta mediante un cuestionario
estructuradd.os resultados indicaron que tanto los pacientes como el publico 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
renova®n de la marca.a investigacién concluyé 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. Antecedentesnacionales

De acuerdo coRefa (2022ensu investigaciose indag la asociacion entre
branding yposicionamientaleun instituo superiotécnicoen Piura El estudiouso
un enfoquede tipo cuantitativo, por medio de unanvestigacion aplicada y
correlacional, y un disefio no experimental.ibformaciérfuerecopiladeenuna sola
ocasion aplicando encuestas mediante cuestionarios a una poblacion y muestra
conformada por 100 estudianté®s hallazgosevidenciaronque los estudiantes
martienen una valoracion positiva hacia los elementos del branding, con un 89% de
aceptacion. Aemasel analisis estadistiananifestdun coeficiente de correlacion de
Rho Spearman de 0.696 y significancia bilateral de 0.000, lo rqueh una
correlacionpositiva y moderadan relacion con dbranding y posicionamientde
marcaLa investigacion concluyd que los elementos de la marca son reconocidos de
manera efectiva por los estudiantes, lo que refuerza la importeiteaanding para

mejorar el posicionafanto de la institucion.
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En la investigacionde Mufioz (2021),se buscd determinda asociacion
respecto dbrandingy posicionamienttemarca dein instituto de educacion superior
en Lima. La investigaciorsedesenvolviéenun enfoque cuantitativanedianteun
disefio correlacional, transversal y no experimental. Los datos fueron recolectados en
un unico momento, aplicando encuestas mediante cuestiohag@suna muestra
conformada po60 estudiantes seleccionados de una poblacion mayshallazgos
indicaron una asociacién positiva alta entre el branding y posicionanciemwrca
evidenciada por un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.707 (70.7%) y
una significancia bilateral de 0.00Bsto demuestra que elamrding contribuye de
manera significativa al posicionamiento del institlia.investigacién concluyo que
hay unarelacdn 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)realizoun estudio cuy@ropadsitofue determina la relacion
respecto abranding y posicionamiento en la facultad de ciencias administrativas en
estudiantesle una universidad de Lima. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo,en funciéon de utipo aplicadoutilizandoun disefio no experimental,
descriptivo y correlacional. La recoleccion de datos se realizé en un inico momento,
aplicando encuestas mediante cuestionar@msuna muestra de 311 estudiantes
elegides de la poblacién totdlos resultadosvidenci@on unaelacién positiva media
respecto Bbranding y posicionamiento, con un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.603 y unasignificancia bilateral de 0.000. Esto gudoael branding
influye significativamenteen la percepciony el posicionamied® la facultad por
parte de los estudiantdd.estudioconcluy6 quénayuna influencia significativgue
vinculael brandingconel posicionamiento en la facultad de ciencias administrativas,
resaltando la importancia de gestionar adecuadamente los conceptos de marca para

fortalecer la percepcion institucional.

Ferndndez et al. (202@dgsarrollarorun articuloen el queseinvestigo la
relacionrespecto abranding y posicionamientbe marcale un instituto nacional en
Puno. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimentaly transeccional. Larecoleccion de datos se realizd Unico momento

aplicando encuestas mediante cuestionarios a una muestra de 35 colaboradores
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seleccionados de la poblacién totalshallazgas indicaron uneelecion directa y alta
respecto Bbranding y posicionamientde marca medianteun coeficiente de
correlacion de r = 87% y un coeficiente de determinacion de R2 = 76%, lo que
evidencia una cohesion significativaentre ambas varidtdésvestigacion concluy6

gue los empleados se sienten profundamente conectaatos! branding,como
resultado déa efectivaaplicacionde unamagen institucionaélida, lo cual refuerza

Su percepcion y pagonamiento dentro del instituto.

Gamonal (202) desarrollé urarticuloen el queseevaluw la asociacién entre
el branding y las estrategias de posicionamieiostitutos de educacion superar
Lima. La investigacionadoptdo un enfoque cuantitativasimismoun tipo de
investigacion aplicada y correlacional, bajo un disefio no experimental y transversal.
Medianteun procedimiento de delimitacion depectos caracteristicae selecciond
una muestraonformada po268 estudiantes, quienes participaron enetapilacion
de datos mediante encuestas aplicgotasmediode cuestionariod.os resultados
indicaron una asociacién media positeratre las variables de investigaci@on un
Alfa de Cronbach de 0.935, un coeficiente de Rho de Spearman equivalente a 0.498 y
un nivel de significancia de 0.000 (< 0.0B3.investigacion concluy6 quet 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. Antecedentegegionales

Meneses y Sumaran (202#Bvaron a cabanainvestigacion en la quse
indago la asociacién entre branding y posicionamieatouna corporacion en
Chanchamayo. Metodol6gicamengeinvestigaciontilizé un enfoque cuantitativo,
medianteuna investigacion de tipo aplicada, bajo una metodologia cientifica y
descriptiva, combinando un nivel correlacional y un disefo descriptivelacional.

La recopilacionde datos seaealiz6 en un Unico momenfocon una poblacion
conformada poclientes de la corporacion, de los cuales se seleccioné una muestra de
100 personas queompletaronuna eruestafundamentadan un cuestionario
estructuradoLoshallazgoobtenidos arrojaron un coeficiente de Rho de Spearman
igual a 0.526 y uasignificancia estadistica p (0.000) menor QU5 esto corrobora

la asociacion directa y significativa enltais variable®randing y posicionamientél
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estudioconcluyeen laexistentedeunaasocacion directaespecto a lagariables de
estudio, destacandm@mouna mayor implementacion de estrategias de branding se

traduce en un incremento en el posicionamiento de marca diitsector

De La Cruz (202prealizo un estudio cuyo objetivo fue establdaeelacion
respecto a lagstrategias de branding y posicionamiesomarca deina empresa
inmobiliariaen Huancayo. Metodologicamente, el estudio empled una metodologia
cientifica, con un enfoque deductirauctivo, un nivel correlacionaasimismaun
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 seeligid una muestrasignificativa de 132 personas, quienes
participaron respondiendo un cuestionario estructurads hallazgosalcanzads
confirmaron una asociacion significatik@specto #&as variables, con un coeficiente
de Alfa de Cronbach igual a 0.97%4én una correlacion de Spearman de 0.913,
acompafYada de un nivel de signifiktaanci a
investigacion concluy6 qules cambios en el brandiignen un impacto directo
dentro el posicionamiento de la entidad, resaltando la importancia de imptame

estrategias de branding adecuadas para fortalecer la percepcién del publico objetivo.

Mendoza y Méndez (2022)esarrollaron un estudien el que séndagdla
asociaciéon entre éranding yfidelizacidénen el contexto da pandemia en una caja
de ahorro municipal en Huancayo. Metodolégicamesitestudioejecutéun enfoque
cientifico, por medio de unmétodo inductivedeductivo y emple6 undisefio
correlacional no experimental con corte transversainformacionfue recolectaal
en un unico moment@on una poblacién compuesta maclientes entrelos cuales
seeligi6 una muestraignificativade83 personas, quienes participaron en la encuesta
mediante un cuestionario estructuraddos hallazges alcanzade confirmaion una
asociacion positiva moderadaspecto das variablesmedianteun coeficiente de
correlacion de 0.437 y una significancia asintética de 0.037, contrastada con un
porcenajedel 95% ena correlacion de Pearsoba investigacion concluy6 quey
una asoci&ion positiva y significativarespecto ala branding y fidelizacion,
especialmente en el contexto de la pandepua/o tanto, recalck relevanciade
gestionaestratégicamente branding digital parancrementata lealtadenel publico

objetivodentro del sector
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De acuerdo corce y Rodriguez (2021gn su investigacion se indagé la
relacionrespecto Bbranding y posicionamiento de marca segun los padres de familia
de ura institucion educativa efuancayo. El estudio empledé una metodologia
cientifica, aplicando el método inductideductivo y un enfoque correlacional con
disefio descriptivo.dinformaciénfuerobtenidade una poblaciéoonformada por los
padres de familiagntrelos cuales se seleccioné una muestgaificativade 174
participantes, das cualesse lesrealizd una encuesta utilizando un cuestionario
estructuradoLos hallazgosobtenidos evidenciaron una asociaciéon significativa
respecto das variables de brandingy posicionamiento de marca, respaldada por un
valorde P = 0.06siendome nor que el nivel de signifi
andlisis chicuadrado mostré un valor de 80.252, lo que refuerzastziaion
significativarespecto 4as variablesLa conclusién dieestudio determind quexiste
unaasoci&ion significativarespecto abranding y posicionamiento de marca, tal
como se valido a través del andlisis estémtisealizado, lo que destaca laimportancia
de una gestion adecuada del branding en el contexto educativo para mejorar la

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

Quifilonez (2020¥esarrollé unanvestigaciéren elqueanalizéla relacion
entre branding y posicionamiento de magde@omplejocomercialkenHuancayolLa
investigacidnutiliz6 una metodologia basica y descriptivaedianteun enfoque
correlacional y un disefio no experimental de corte transvesahfarmacionfue
recolectalaen un Unico momenfa@on una poblacién deompradoresiel centro
comercial, de los cuales se seleccion6 una muestra de 151 participantes, quienes
completaroruna encuesta través deun cuestionario estructurados resultados
obtenidos evidenciaron una relacién alta y significatespecto das variables de
branding y posicionamientde marcacon un coeficiente de Rho=0.376y un valor p
= 0.000 (menor a 0.05)0r lo que ratifica lgpresenciale una asociaciomespecto a
las variables. La investigacion concluyédmo las estrategias de branding
implementadas en etomplejo comercial contribuyen de manera efectiva al
posicionamiento distintivo de la marca, alcanzando los objetivos establecidos para

diferenciarh ante la competencia
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Branding
2.2.1.1.Teoria de banding

Llopis (2011 )sostiene quka teoria 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 la®encias asociadas a ella, influyendo tanto de manera
consciente como inconsciente eitdma dedecisiones de lodientes El branding no
solo busca beneficios racionales, sino que también enfatiza el beneficio persuasivo
hacia el cliente, fortalecienda presencia de la marcBl 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
branding se convierte en un instrumento clave para crear vircutmgonales con los

consumidores y diferenciar una marca en un entorno competitivo.

Ries y Ries (2000firman quda teoria del brandingen elenfoque empresarial
abarca lofundamentogsencialeparael desarrollade una marca, destacando su rol
tanto comercial como estratégico. Esta teoria resalta la importancia de la
diferenciacién de marca, entendida como una ventaja competitiva freloe a
competidores, en un contexto donde las marcas deben establecer estrategias de mejora
continuosLa gestion del branding no solo implica la creacion de una imagen Unica,
sino también el reforzamiento de valores fundamentalessguasocian con el
concepto comercial, laguerepresentala estructurale las caracteristicas distintivas
de laorganizacion. Dado que lagcesidades dpliblicoevolucionan con el tiempo,
solo las empresagque logranresponder eficazmenteestos cambios y satisfacer

nuevas exigencias seguiran siendo relevantes y competitivas en el mercado.

Pacheco et al. (201@xplican quela teoria del branding se entiende como un
conjunto estructurado de analisis de analisis de planificacion creativa y su
correspondiente implementaciode estrategias comerciales orientadas a la
transmisién del mensaje de la marca. En sstdido, 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 serviciosdela marca, sirviendo como un indicador de su propuesta de alor.
teoria del branding también destaca la importancia de la asociacion, entendida como
el valor de la margagor lo tanto, laasociacion se construye a partir de la conexion
gue los consumidores establecen con la marca, reflejando la finalidad y los objetivos
gue la marca busca alcanzar en el mercado.

2.2.1.2 Modelos de branding

Modelo de Branding Tradicional de David Aakery Erich Joachimsthaler

Aakery Joachimsthaler (200€¢ialan quel modelodebrandingtradicional
se centra en la creacion de estrateginfocada®n la imagen, personalidad y
singularidad de la marca en la mente del cliente, como una forma de manejar el valor
agregado dentro del mercadsimismomplica procesos estratégicos con un enfoque
tactico.

Figura 1

Modelo de Brandingradicionalde Aaker y Joachimsthaler

MODELO TRADICIONAL
ESTRATEGI A DE AP ESTRATEGI A DE ASE

LLEGARDO LLEGARO
La mente tiende a retener con may Abrir un fAhuecoo
facilidad la informacion. consumidor.

ESTRATEGIA DE
AREPOSAMI ENTO I

COMPETENCI A0
Cambiar la idea ya establecida.

ESTRATEGI A DE ACR
UNA NUEVA CATEG(
Dirigirse a un segmento sub atendidc

Nota.Modelotradicionaldel branding. Aeker, D. y Joachimsthaler, &aptado 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 retencion de informacion sobre la raafdegpercepcion del
cliente Por su parte, lctica del segundo eningresar al mercado se camgenerar
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 marcaasien
gue 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 deBranding Masterbrand de Joan Costa

Costa(2012) planteaque el modelale Branding Masterbrande estructura
como un sistemacompuestopor elementosinterdependientegjue reaccionan
favorablemente a los estimulos externos e internos. Su operatividad se fundamenta en
principios talescomola personalidad identitaria, la cultugenpresariay la estrategia
general del negocio

Figura 2

Modelo deBrandingMasterbrand de Joan Costa

Marca Verbal

Concepto
y Gestion
de la Marca

2,
2
Ml de Gestion ¥

Comunicacion

Nota. Modelo de BrandingvasterbrandJoan Costaadaptado d&oan Costa(2004).

El modelo se compone dios circulosle tono gris ubicdosalrededor del
nucleo, los cuales representfaninfraestructura y la estructurba plataformase

presentaomouna estrella, ya quambolizala fuerza expansiva en las direccignes
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asimismo, & variedad de los colores simbollpa elementodela marcaAl analiza
el componente del circulo gris oscuse observaque estanformado por la identidad
instituciond; mientras que el siguienteirculo representa el disefio del plan

estratégico. Finalmente, las punéatan asociadados estudios y reglas de la marca.
Modelo de Administracion del Branding de De La Barrera y Lopez

ParaDe La Barrera et al. (201&) modelo deadministracionde branding
intega en cada fase componentésterrelacionados que permiten identificar
problemasy 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 fortalecimientolaenarca dentro de su contexto.

Figura 3
Modelo deAdministrecién del Branding De La Barrera y Lopez

- Identificarla problematica
- Determina el contexto
Identificacion del - ldentificarse con losujetos
problema - Detectar necesidades
- Establecepbjetivos
- Delimitar intervinientes

- Identificarla problematica
- Determina el contexto

- Identificarse con losujetos
- Detectar necesidades

- Establecepbjetivos
MODELO DE - Delimitar intervinientes

ADMINISTRACION - Identificarla problematica

- Determina el contexto
Implementacion - Identificarse con losujetos

- Detectar necesidades

- Establecepbjetivos

- Delimitar intervinientes

Planeacion

SvelueElar - Medicion del proyecto

Nota.Modelo deadministraciomd branding. De La Barreray Lopezjaptado Dé.a Barrera
et al. (2018)
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Este modelo se compone de cuatro etapas fundamentales como la
identificacién, planificacion, implementacioreyaluaciérdel problemaCada una de
estas fases integra elementos esenciales que abarcan desde el la identficacion
andlisis del contexto del problema hasta la definicion de actores clave, la deteccion de
necesidade$a definicion deobjetivos y la elecciére participantes. Finalmente, el
procedimiento finaliza con el analisis de la eficieneraidentidad demarca,

permitiendo asi una me@icontinua
2.2.1.3.Dimensiones de la variable Branding

Productoi servicio. De acuerdo coblopis (2011).el desarrollo y la conduccion del
bieny/o servicioa través déa tactica delbranding es un componente clave en la
planificaciénpara la obtencién de ingresasisorganizacioned.as organizaciones,

a través de sus bienes yervicios producen ventajagueposteriormentémpactan

en sus actividades dirigidas al consumidor, obteniendo resultados relevantes para la
organizacion. Por lo tanto, las empresas que implementatiati@ade branding

deben llevar a cabo una evaluaciéon detalelausbienes y/cservicios. Del mismo

modo, la tactica centrada enflabricacion orientada hacita construccion de una
identidad de marggouede resultar en umpacto favorable en lo que respecta al

posicionamiento denamarcay al juicio del consumidar

Garcia et al. (2023stableca queel producteservicioalude a la habilidade
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 hagesarrollado, a lo largo del tiempo, la capacidad de gestionar su
carterade productosy dinamizar la produccién.No obstante, las organizaciones deben
manejar un sistema integrado de prodessovicio para enfrentar las condiciones
desafiantes de un mercado competitivo y como una estrategia de diferenciacién dentro
de su sector. Esto conllevaa una compleja relacion entre los sistemas de produccion y
los productosservicios, que deben ser gestionados adecuadamente para maximizar su

impacto en el mercado.

Stanton et al. (200#hencionaqguela gestién del productservicio influye

directamente en los aspectos relacionados con la producciény la oferta empresarial,
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abarcand@&lements claveen la proyeccion de la identidad de maegatre los cuales

se encuentran éotipo, la tipografia, el eslogan y la percepcion de vdkstos
elementosepresentan la singularidad y el reconocimiento de la maoeesolidando

la imagencorporativaen 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 satisfaccidérigyatribucion de beneficios complementarios, gele

reflejan en la experiencia completa ofrecida potd@snesy/o servicios

Kotler y Armstrong (20133efialan quel producto seoncibkecomo urncomo
un conjunto de actividades qumeplicala introducciony comercializaciddirigida a
un segmento determinagdoon la finalidad de obtener beneficios econémicos y
posicionamiento a favor de la maré&a este sentido, los productos s® limitan
Unicamente a componentes fisicemo que también representan un conjunto de
factores que incluyen tanto bienes como servicios. Aunque el concepto mas
comunmente reconocido se refiere a la us@n 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 queel objetivo de la elaboracién del biensentra era
presencia dentro dehercado yen el valor que se le atribuyle cualfacilita una
respuesta adecuada a las necesidades emergentes de los consumidores. Ademas, el
producto no solo actia como un satisfactor de necesidades, sino que también establece
atributos y beneficios que generan valor para el cliente. En este seshtlaien
destinado al consumidor final atraviesa una etapa de transformewxidam que se
somete a ensayos y demostraciones con el fin de assgutactividad. Asimismo,
mantiene un ciclo de videstable adaptandose a las demandasséetor demercado

a lo largodel tiempo.

Monferrer (2013pstablece quel producto se define como un bien fisico, que
puede ser desde un automovil hasta una computadora, y generalmente esta
acompafnado de aspectos adicionales de informacion que enriquecen su valor. La
relevancia en la percepcion del producto se consideraraatica fundamental dentro

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

distribuddn y comunicacion, para optimizar su éxito en el mercado

De acuerdo cohovelock y Wirtz (2009), el servicio se define como un
conjunto de procesos econdmicos que involugrertransferencia de beneficerdre
dos parteslurante la actividad comercidlos serviciogeneralmente se consideran
atributos dependientes del tiempa que su calidad y valor a menudo dependen de la
experiencia que se ofrece a los clientes durante su interacciéon. En la actualidad, los
clientes buscan obtener valor en el proceso de adquisicion de un servicio, lo cual
justifica la invesion de su dinero, tiempo y esfuerzo. Ademas, buscan acceder a una
variedad de elementos que generan beneficios adicionales, como conveniencia,
personalizacidny satisfaccion, lo que resalta la importancia de la oferta de servicios

en la creacién de valgrara el consumidor

Paredes et al. (2018)jgumentan quel servicio se entiende cormaa serie de
acciones definibles e inmaterialesuyo 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 esencialjpdedducto ofrecido por las organizaciones.
Ademas, los proveedores de servicios han mejorado notablemente sus habilidades y
han optimizado sustticasde marketing para genenan elevado nivel de beneficios
para sus clientesdestacandose en un mercado competitivo mediante la

personalizacion y la creacion de experiencias satisfactorias

Kotler y Laner(2006)mencionan quel servicio se define como prestaciones
0 acciones esencialmente intangibles que una parte ofrece a otra, sin que se impligque
un intercambio de propiedad. En este sentido provision de servicios en las
organizacionepuede generar o rastar directamente relacionada con los productos
fisicos Ademaslos productores, distribuidores y vendedqresderbrindar servicios
adicionale® introducirlosen el mercadalescribiéndolosomo "servicio excelente".
Estos servicios se caracterizslienfoque en lageriencia del cliente y la singularidad
frente a la competencido que les permite destacar en un entorno altamente

competitiva
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Identidad visual. Llopis (2011)planteaquela gestién déa identidadvisualimplica

el desarrolloestratégicale los recursode una empresa través ddos canales de
comunicaciorde la marcaEste proceso permiteonstruir una identidadisual
personalizadqueaportevalor afiadido y distinciérespecto a los competidoré®
obstante, ladministracionactica de la maraas clave para atribuiralor y consolidar

la distincion de la marca corporativa. Ademaggestion incorporariterios visuales
determinantes paraeforzar la percepcidon y posicionamiento d&a marca
organizacional, entre los cuales destaehlvgotipo,el simbolo ologo, identidad
cromatica y tipografiagEn algunos casg) también se consideran elementos graficos

comoilustracbneso fotografia, los cuales fortalecen la identidad visual de la marca

Caldevilla (2009%0stiene qula identidad visuakepresentanamanifestacion
de loselementas visuales emnamarca datro de um organizacionEstaidentidad
estéestrechamentiavolucrada cota trayectoria institucional, la cultura corporativa,
los planos estratégicos, los objetivos y los proyectos de la enbdeadro de sus
componentes fundamentalasorpora el logotipo comoelemento clavepara
identificacion y diferenciacion dia marcaya que reflejarl significadoy los valores
de laorganizacién. En este sentidogoslos elementosontribuyenala construccion

y fortalecimientode lamarca organizacional

Pol (2017sefala quéa identidad visualepresenta un pilar clave en la gestion
del branding, ya que conlleva la supervisitela marcaa partir de urdisefio tactico
enfocad al desarrollo deepresentaciones mentalea direcciondela identidadde
marcano solo abarcala proyecciénvisual de la marca, sino que también se fundamenta
en la interpretacion de sus caracteristicas y cualidades distintivas que le otorgan
ventaja competitiva. Ademas, este proceso incluye la definicion de criterios de disefio
fundamentales, como la forma, el uso delarpla distribucion del espacio y la

tipografia, los cuales contribuyen a la consolidaciéon de unaidentidad visual caherente

Identidad verbal. Llopis (2011)planteaque la gestion de marca involucra una
identidad verbal que define los criterios para comunicar eficazmente la cultura
organizacional,ds 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 diseflado. Ademas,

establece lineamientos verbales que favorecen el reconocimientoy la diferenciacion
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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)ostiene qu&a identidad verbamplica el uso de signos sonoros,
también denominadasidades fonéticas o categorias auditivpgeuna particular
caracteristica en su significado acustiem este contextsonidos vocalicos, las
consonantes y las combinaciones fonétitzsempefian un rol esencial en la creacion
del valor simbdlico de la marcha apreciacién de estos fonosimbolos tiene una gran
relevancia en lgestionde la imagen acustica dedatidad ya que lananeraen que
los fonemas se manifiestan de manera verbal, especialmente en el naming de una
marca institucional, tiene el poder de evocar o incitar acciones. Mlgnigdadverbal
de la marca no solo se limita a su representacién escrita, sino también a como los
sonidos asociados con el nombre o el mensafesmiten la identidapersonalizada

de la organizaci6hacia el publico objetivo

Alceste et al. 1999 sefialan qu&a identidad verbaés un componente clave
en la administraciode la marcadebido aque se construye dentro del contexto
culturalde la organizacion, basandose en sus valores, normasy creenciascorporativas.
Estos elementos no solo guian a los colaboradores, sino que también refuerzan la
coherenciainterna de la marca. Esta dimenséretcomo objetivo no solo comunicar
guién es la organizacién, 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 identidatbalesictia 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 deposicionamientode marca

Kotler y Armstrong (2013plantean quda 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 @lrocedimiento de eleccion de los clien@sbido aque determina
como perciben el valor diferencial de la marca frente a otras opciRareslograr una

ventaja competitiva, las entidades deben gestiar@rcepcion de sus productos y/o
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servicios, asegurandose de que capten la atencidon de los consumidores y les
proporcionen una razén convincente para elegibsbjetivo final esconsolidarse
en calidad de margareferida en la percepciéon ddiente obteniendo una posicion

perdurableque impulse la lealtad y las decisiones de compra.

De acuerdo coBchiffman y Lazar (2010)a 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 cereletalamprador, generando
una conexién emocional y racional que favorece la elecciduraélicto y/o servicio
Unaimagen bien definida permite destacar la oferta frente a la compgtiortadece
la comunicaciorasertiva 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 mercBdoa 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.

ParaVillarroel et al. (2017)a teoria del posicionamiento de maseacentra
en el analisis de como un servicio, producto o empresa se pognitapercepcion
delclientg afectando su decision de adquisiciéste posicionamiento se vincula al
proceso de estimulacidén cerebral que ocurre durante la toma de decisiones, en el cual
los consumidores evallan las opciones para seleccionar aquella que mejor satisface
sus necesidade&demas, el posicionamiento tteemarca impacta significativamente
en la capacidade la marca para ser recordada frensels rivales, creando un vinculo
emocional con el consumiddEste proceso favorece la preferencia por la marca
facilita su difusion en el entorno social del comprapgor o tantoel posicionamiento
de la marcdiene como objetivo asegurar que esta sobresalga y sea identditada
la compeeéncia influyendo en el comportamiento de compra y fortaleciendo la

identificacion del consumidor con la marca.
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2.3.3.2 Modelos de posicionamientde marca
Modelo de Meaningfully Different Framework de Millward Brown

De acuerdo coRangel (2013l modeloMeaningfully Different Framework
esta disefiado para posicionar marcas a través de la diferenciacién estratégica, estando
compuesto por una estructura organizada en niveles. Cada nivel tiene como objetivo
Examinar el nivel de visibilidad conexionrespecto ala marcacorporativa
permitiendo, a su vez, identificar el impacto que generaekrconjunto de

consumidores y detectar gupacto en el mecanismo de eleccién de adquisiciéon

Figura 4

Modelo Meaningfully Different Framewode Brown

Predisposicione
de la marca

/ﬂ Significativas\ 1 Poder /ﬂ Barreras
1 Diferentes 1 Premium 1 Facilitadores
9 Destacadas 1M Potencial
Asociaciones \ /
de marca Mercado

Nota Modelo deposicionamiento denarca significativamente diferentillward Brown,
adaptado de RangeC. (2013)

El modelo se estructura en tres dimensigtedss comadas vinculaciones de
marca, las inclinaciones hacia la marca y el entorno comezighntela primera
etapa se destacan las actitudes comercigléss tipos de productos y/o servigios
clasificandolasegun su interpretaci¢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 consundigi@nte el proceso de compra.
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Modelo de Posicionamientode M arca de Interbrand

Rangel (2013)menciona queel modelo de posicionamiento de marca
corporativa de Interbrancepresenta uenfoque integral que abarca lascétas
fundamentales para identificardéencion del cliente en el procedimiento de eleccion
de adquisicionEn este contexto, el desarrollo del entorno marcario resalta aspectos

gue se convierten en herramientas para consalidamposicion competitiva

Figura 5

Modelo de Posicionamiento de Marca de Interbrand
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Nota. Modelo de posicionamiento de marca. Interbrani@dptado dé&kangel, 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 propdésito. A su vez, la flecha simboliza la atraccién, confianza
e intencién 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 Posicionamientode Marca de Manuel Martin

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

objetivos que permiten fortalecer su identidaplogicionamient@n el mercado

Figura 6

Modelo de Posicionamiento d& marca de Martin
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Nota.Modelo de posicionamiento de marca. Martin Martdg@tado de Martin, M. (2018)

El modelo se compone de varias etapas interrelaciontedes como d
primera etapa se centram definir la esencia de la marca, estableciendo cuatro
aspectos fundamentaJesomoel sistema de identidad, la proposicion de valor, la
definicion de laimagen 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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vinculaciéncon sus competidores. La tercera etapa se enfocavalotacion relativa

a la imagen de la marcdestacando losomponentessenciales que la conforman.
Finalmente, la cuarta etapa promueve la innovacion, a través de la comunicacion del
posicionamientogl refuerzo de la cultura organizacional, ganteamientade
estrategias de inversion y desempefio organizacional

2.3.3.3.Dimensiones de la variablPosicionamientode marca

Posicionamiento por atributos Kotler y Armstrong (2017)xplican queel
posicionamiento por atributos $msa en destacar los beneficios especificos que
ofrecen los productos y/o serviciain la finalidad de cubrir las demandas de los
consumidores de manera eficierf®r lo tanto,no solo contribuye a aumentar la
preferencialel mnsumidor sinoademasomenta l&idelidadconla marca, lo que a

su vez fortalece su posicion en el mercado. Para lograrlo, las organizacioneas realiza
investigaciones sobre las caracteristicas y el valtastéertas,asimismananienen

un conocimiento integral de los servisigue brindan. Este analisis permite identificar

las preferencias de los consumidores, ajustando la propuesta de valor para garantizar
gue los atributos se alineen con sus necesid&bigssicionamiento por atributos no

solo busca diferenciar a la marca, sino también construir una conexion sélida y

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

Alcaidey Diez(2019) sefialan que @losicionamiento por atributee enfoca
en implementar una estrategia que res#di® cualidades fundamental@és los
productos y/o servicios con el propdsito de establecer una diferenciacion clara frente
a la competencia. Este enfoque busca destacar aquellos atributos extraordinarios y
beneficios tangibles que alinekoferta de valor de la marca con los requerimientos
particulares de los consumidorEs este sentido, el posicionamiento por atributos no
solo ayuda a satisfacer las expectativas del consumidor, sino que tambiéa gagmit
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

conexionmas profunda y duradera con su audiencia.

De acuerdo corLascano(2014), d posicionamiento por atributos es una

estrategia de marketing enfocada en destacar las caracteristicas especificas y
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diferenciadoras de un producto o servicom la finalidad de afectar el proceso de
eleccion del consumidor durante la adquisiciéstas 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 marcal resaltar atributos concretos, la empresasigue
destacarse frente a sus rivales y establecerse en la percepcion delgeibi@oera

mas efectiva. Estomsolo facilita la preferencia del cliente hacia la marca, sino que

también genera asociaciones duraderas que fortalecen su identidad y fidelizacion.

Competencia. Kotler (2001)establece quéa compeéenciarepresenta el ambito
externo de interés paralas organizaciones, siendo su analisis crucial, ya que la posicion
estratégica dealcompeénciade manera directa la habilidad de una compaiiia para
llevar a cabainagestiéon de marketing rentable y efectiva. Para diferenciarse, las
empresas deben comparar sus productos o servicios, canales de distribucién y
estrategias promocionales con las de sus competidores mas cercanos. E
consecuenciggermiteanalizar lasfortalezas y debilidadesn comparaciécon la
competenciafectiva Ademas, el estudio de los comportamientos de los competidores

se convierte en un factor clave para detectar oportunidades y amenazas, asi como para

identificar areasle fortaleza o debilidad dentro del sector

Donaway Morales (2018mencionarque b competenciae entiende como el
grupode organizaciones que gestionan su produccion y estrategide finalidacde
incentivary aumentar el interés de los clientd®. obstante, es responsabilidad de la
direccién empresarial identificar y monitorear las acciones de estas organizaciones
dentro delentorno del sector. Este proceso de analisis estratégico permite ala empresa
identificar y aprovechar sus oportunidadefytalezas, desarrollando una ventaja
competitiva sotenible 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 quela competencia selescribecomo la constante
rivalidad en el mercado que obliga a las empresas a identificar y enfrentar desafios
estratégicos. Este factor clave impulsa alas organizaciones a desarrollar caracteristicas
diferenciadoras en sus productos, servicios o estrategiaszdligad, 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.
Ademas, un analisis profundo de la competencia es esencial, ya que influye
directamente en las decisiones estratégicas que determinan el posicionamientoy la

ventaja compitiva de una organizacion en el entorno del mercado

Comunicacion De acuerdo corilopis (2011) la comunicacién 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 tge gestionpublicitariacomo un elemento clave para
consolidalamarca erun sector deinercado. A través de una ideologia estratégica,

la gestion de marcas adquiere un significaelevanteque produceun impacto
positivo en la®rganizacionesonsolidando su ubicacion en el sectomercialpara

el éxito en el entorno competitivo

Como sefalaortero et al. (209), la comunicaciorse entiende como un
grupo de componentessenciales dentro del marketing organizaciogral las
organizacionesque facilita interacciones reciprocastravés de la marcay su
audienciameta en el mercaddste proceso orienta la direccion estratégica de la
marca, promoviendo su reconocimiento y competitividad. Adel@m&smunicacion
facilita la transmision y la conexién dednceptale la marc&nla entidad, generando
una distincion estratégicpue fortalecda posicion estratégicde la marca dentroetl

mercado frente al publico comercial.

Cardozo (20073¥ostiene quéa comunicacion no se limita Unicamentéa
elaboracién de comunicaciones formales e informales, tanto expresadas de manera
verbal como no verbal. Asimismo, abarca elementos esenciales pagar&acion
tales como los iconos, conductas, practicas y principios institucionass
elementos se articulan mediante una estrategia integral de comunicacién corporativa,
cuyo objetivo es generar grupos de interés que promuevarcentivenun
conocimiento efectiven la entidadel cumplimiento de objetivog propdsitos

estratégios compartidas por la empresa
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2.3. Glosario
i1 Branding

De acuerdo coiMaza et al. (202Qkl branding es un elemento
estratégico fundamental dentro de la direccién 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 quea su vez fortalece la percepcion
1 Calidad

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

estandaresstablecidos para su comercializacion.
1 Colegio

Echevarria (2003firma queel colegio es una institucion educativa
gue 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.
1 Competencia

Como sefialaVera 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 elecciérsegunlos beneficiosomerciales
1 Comunicacion

Godag2007)establecguela comunicacion, en un @mbito 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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Diferenciaciéon

Godas (200630stiene que la diferenciacion se refiere a un conjunto
de acciones estratégicas de marketing que tienen como objetivo destacar los
beneficios particulares de un produaton el propdsito de crear un valor

diferencial frente a la competengiana percepcion en la mente del cliente.
Fidelizacién

Pierrend (2020argumenta quel proceso de Iidelizacionconsta
deformar vinculosiuradeos conel segmento al que se dirige la entidad
Como resultaddprtalece el compromisdel publicocon la institucion y

genera una adhesion significativa a sus productos o servicios.
Gestidn estratégica

Mesay Pérez (2014gfalan ques un procedimiento constantee
buscacoordinar de forma eficientéa planificacion y la estructura
organizacional de una entidad con los objetivosy demandas del entorno 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)nencionan qu& identidad de mara&presentia
personalidad y valoresonjuntament&on elementos queonstruyena
imagen distintiva de la marca en el entorno comerpiat lo tanto, su
propdsito principal es generar un marketing efectivo, enfocado en conectar

y posicionarse estratégicamente dentro del mercado meta
Identidad verbal

Pol (2017)ndica quda identidad verbal se conforma a través del
proceso de naming (nombrar), lo que da lugar a la dimensién sonora de la
marca. Asimismo, la lingtiistica verbal esta estrechamente vinculada con la
estrategia empresarial, ya que refuerzala comunicacitmsgeincipios y

metas de la entidad a través de la utilizacion planifickeldenguaje
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Identidad visual

Barriga (2016)kxplica quda identidad visual se compone de un
conjunto de simbolos yaracteristicaxzuyo propésito egeforzarla
diferenciaciérde laimagen institucionaj estimular su eleccion por parte
de los consumidoreé&simismq desempefia un rol relevarge lagestion

dela imagen demarca
Marca

Cepeda (2014)sostiene quela marca es vista como una
representacion esencial para el reconocimiento de una empresa,
influenciando @ manera directa en las elecciones de adquisicion de los
clientes Porconsiguientgse haransformad@n un sistema clave dentro

del panorama comercial, ya guoéluye en la preferencia del consumidor
Marketing

Andrade (20163%efiala quel marketing constituye la informacion
fundamental que conecta a las instituciomesdiante el desarrollo y la
entrega de bienesy prestaciorteste proceso es aplicable a todo tipo de
organizacion, ya que permite entender las necesidades del mercado y

desarrollar estrategias, generando valor paralos consunydaesapresa
Posicionamientode marca

Urrutia y Napan (20213efalan quel posicionamientale marca
expresala aedibilidad dentro de lasinstituciones al estableceuna
percepciéon positiven los clientes generael criterio de elecciorcon
respecto a loproductos y/o prestaciongse disponelasempresadentro
desusector, contribuyendo a la diferenciaciéntrela competencia

Posicionamiento por atributos

Jaramillo et al. (2019) establecen quel 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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T

estos ofrecerpermite que los consumidores perciban un valor diferenciado,

basando su preferencia en atribuga® cumplen con sus expectativas.
Producto

Como sefialarGiraldo y Otero (2017)el producto tiene una
naturaleza amplia, ya que abarca caracteristicas econdémicas, funcionales y
emocionales. Ademas, se considera un elemento perceptivo, ya que no solo
satisface necesidades practicas, sino que también genera una conexion

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

Jiménez y Camirra. (201%ygumentan quel 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 quedmente la lealtad y el valor percibido
Universidad

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

contribuyendo al saber ylaformacion de profesionales capacitados
Ventaja competitiva

Romero (20203efala quéa ventaja competitiva se logra mediante
una perseverancia continuay seguimiento constgmte diagnostico del
entorno organizaciongbermite identificar posibles mejoras dentro de la

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

Este capituloabarcdos aspectos metodoldgicgsie sesjecutaon sobrela
investigacionigualmenteabarcael 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

Herndndez Mendoza2018) mencionan quel enfoque de tipouantitativo
consiste en verificar suposiciones, estableciendo objetivos y preguntas de
investigacion que se alinean con el marco teérico. Este enfoque peetatedacion
de hipétesisy ldetecciérde variables, lo que a su vez facilita el andlisis y la obtencion
de conclusiones y recomendaciones basadas en los datos recolectados.

La investigacion adopto un enfoqueti® cuantitativo con el propdsito de
llevar a cabo un procesamiento de la informacion, enfocandose en el analisis y la
interpretacion segun Iggicios establecidos a partir de lossultadosnas 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 quesl método cientificaconlleva la
utilizacion de procedimientos ordenados con la finalidad de encsotreionesante
las dudas que emergen a lo largo del desarrollestedia Se fundamentaediante
aplicacion de instrumentos y técnicas que permiten abordar de manera efectiva el
problema o conjunto de problemas planteados, garantizandorasblailacionde

hallazgosveridicos

La investigacionse ejecutdoel método cientificoya que la obtencién de
informaciorcientificase orienta a la formulacion despuestagente a las dificultades

asociadas al fendmeno en estudio
3.1.2.2. Métodos especificos

Método deductivo

Alany Cortez (2018efalan quel método deductivestacentra en ednalisis
l6gico que posibilita establecer conclusiop@barcar 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, contréolayevaluacion de los hallazgos

del estudig ofreciendo una estructura l6gica para interpretar los datos obtenidos
3.2. Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.2.1. Tipo de investigacion

Behar (2008argumenta quka investigacion basicéggualmente denominada
como investigacion purag centra en la elaboracidel marco tedrico con el objetivo
de formular teorias que contribuyanala produccionde conocimientos cienfsgos
clasedeestudiono tiene como propadsita utilizacion practica inmediatn relacion
conlos resultados, sino que se centra en expandir el entendimiento fundamental de un

area del conocimiento

La investigacion seonnob deresultados empiricos qdieeronaplicados en

el contexto de estudjovalidados y analizados de manera sistematjcal ser

66



fundamentados en hechos redéessresultadolan sidoaplicadosen el contexto de

estudio, ya que reflejan la®ndiciones observadas el entorno especifico.
3.2.2. Nivel de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (204dfalan quel nivel correlacional
busca identificar lasociaciémuese presentantre dos o mas concepttentro 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 hipotesis propuestas, que permiten explorar salguisée
correlacion entre las variables estudiadas, sin necesariamente establecer una relacion

causal directa.

La investigacionfue de nivel correlacional, por endabar® analizar la
conductade las variables que conforman la gestib® la marcauniversitaria

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

Herndndezet al. (2014) sostienenque el disefio no experimental
especificamente en su variante transversal y correlacional, se caracteriza por describir
la relacion entre dos o0 mas conceptos o variables en un momento determinado. E
disefio noexperimentabusca identificar posibles asociaciones o patrones entre las
variables estudiadas, sin intervenciéon ni manipulacion directa por parte del

investigador.

El estudio amertt un disefiono experimentaltransversalcorrelacionalya
gue la observaciégue sdlevé a cabo sin intervencion directa en el fendmeno de
estudio relacionado con la percepcibala marca UNAAT segun los estudiantes.
Seguidamentese presend el esquemalel disefio no experimental transeccional

correlacional.

67



Figura 7

Diagrama sobre el disefio de la investigacion
M

1

02

Nota La figura muestra el diagrama del disefio de la investigaataptado d&anche.
y Reyes C (20).

Donde:

M: muestra

O1: Medicionde la variabléranding

O2: Medicionde la variablegposicionamientale marca

R: Coeficiente carelacion

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

Herndndezy Mendoza 2018) mencionan quda poblaciénes 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 descripcion y el abordaje del problema de investigacion, permitie iz e
el contexto y los sujetos relevantes para el estudio
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Tabla 1

Poblacién de estudio en las instituciones educativas de Tarma

L _ Nivel Secundaria
Instituciones Educativas

Grupo por grado Estudiantes por grado

Institucion Educativa Emblematic 4% grado 185
San Ramon 5t grado 158
L , 4t grado 153

Institucion Educativa Santa Teres

5t grado 150

4 grado 30
Institucién Educativa Horizonte

5t grado 29
Total de estudiantes: 705

Nota Obtenido de Escalie Ministerio de Educaciof2023)
3.3.2. Muestra

Hernandezy Mendoza(2018) afirman quela 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 propdsito de recolectar datos que permitan gesrelad

resultados obtenidos al total de la poblacién de estudio.

Z2 N p q
E2(N-1) + 22 p q

Donde:

n: Tamafo de muestra

N: Tamafio de la poblacié (5)

Z2: Nivel de confianza 95% = 169
e:Margen de gor permitido(0.06) = 6%
p: Probabilidad positiva 50%

g: Probabilidad negativa 50%

1,92 705 0.5 05
n=
0.06%2(7057 1) +1,96> 0.5 0.5
n=19374
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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 lpoblaciéon estudiada y obtener resultados que reflejen de
manera precisa las caracteristicas y comportamientos del grupo en c@stiorse
muestra en la TabR la distribuciéon de los participantes permitié realizar un anélisis
detallado de las variad de estudio, asegurando la validez y confiabilidad de los

resultados obtenidos.

Tabla 2

Muestrade estudio en las instituciones educativas de Tarma

Nivel Secundaria

Instituciones Educativas -
Grupo por grado Estudiantes por grado

Institucion Educativa Emblematic 4% grado 51
San Ramon 5to grado 43
L ) 4 grado 42
Institucion Educativa Santa Teres
5t grado 41
o _ . 4t grado 8
Institucién Educativa Horizonte
5t grado 8
Total de estudiantes: 194

Nota Obtenido de Escale Ministerio de Educacio2023).
3.3.3. Muestreo

Hernandez Mendozg2018) mencionamueel muestreo probabilistico es un
proceso mediante el cual se seleccionan unidades representativas de una poblacion.
Este procesose fundamentaen quelos elements de la poblacidépresentaruna
posibilidad altay no nula de seseleccionadoAdemas, considera caracteristicas
esenciales de la colectividad, como el tamafio de la poblaciény los criterios de
seleccion, garantizando asi que el procedimiento permita la representatividad de los

resultados obtenidos.

El estudio emplé el muestreo probabilistico, ya que almona poblacion

conformadapor estudiantesliemandantes déos servicios de formacién de la
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universidad,os cualesfueronseleccionados como perteneciendegproceso de

muestreo probabilistico.

En el marco del estudie aplico el muestreo probabilistico estratificado, una
técnica que, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), consiste en la division de la
poblacién en estratos homogéneos con el propdsito de mejorar la representatividad de
la muestra. Esttipo de muestregarantiza que las diferencias dentro de cada estrato
sean minimas, lo quequeincrementa 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 nedduopestrecesta
compuest por 194 estudiantes pertenecientes a estos niveles educativos en las tres
instituciones, asegurando una representatividad equitativa dentro del estudio

3.3.4. Unidad de anélisis

Herndndez Mendozg2018) argumentan quia unidad de analisis 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 quid@resmlizado para responder a las

interroganteslel estudioy cumplirlos objetivosdefinidos

La unidad de andlisis de la investigacion estuvo conformada por estudiantes de
4°y5° de secundaria, provenientes de las instituciones educativas con mayor cantidad
de alumnado y prestigio del distrito de Tarma. Estos estudiantes fueron seleccionados
porrepresentar de manera adecuada los diferentes tipos de instituciones educativas

existentes el distrito, lo que permitié un analisis mas completo

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Pefia (2017¥o0stiene quda encuestas latécnica de investigaciogue
conformaun 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 interaccién 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 comprentteraspectos del fendmeno bajo estudio.

La encuesta se constituye como la técnica empleada en la investigacion, dado
gue permitio la recoleccion de los datos necesarios para el estudio. Este proceso contd
con lacooperaciérde los estudiantes d¥ y 5° de secundaride lasinstituciones
educativaslel distrito de Tarma. El objetivo principal de la encuesta fue identificar la
relacion entre las variables planteadas, lo que posibilité un analisis fundamentado del

fendmeno
3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Como sefalamernandezy Mendoza(2018), el cuestionariaconstituyeun
instrumentoutilizable endiversas clases dencuestas, 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 Gtiles para abordar problematicas entdsttontextos. Su estructura
permite obtener informacion especifica sobre las variables, facilitando el anélisis de la

situacion

Por tanto, einstrumentaque se aplico fuel cuestionariantegradopor items
politbmicoscon unaescala tipo Likertconsistiben 15 itemgelacionados coia
variable branding otrosl5 itemsvinculados da variablgposicionamientale marca
el cual fue adaptado decey Rodriguez2021)y seaplicod a estudiantede4°y 5°

desecundasn en ks instituciones educativdel distrito de Tarma.

Descripcion del instrumento:consta deun total de30 items politdmicosutilizando
la siguienteescala tipo Likertl: Muy deficiente 2: Deficiente 3:Regular 4:Buenq

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

Escobar y Cuervo (2008gfialan quel 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
docenteexpertogpertenecientesla Escuela Profesional de Administracion de la
universidad quienes evaluaron su adecuac®mmportanciaen funcion de los

objetivos ddainvestigacion

Tabla 3

Resultados de juicio de expertesla universidad

Calificacion de

Codigo Grado académici Especialidad instrumento
El Doctorado Educacion Aplicable
E2 Doctorado GestionPublica yGobernabilidar  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, Institucién Educativa Emblematica San Ramon y Colegio
Particular HorizonteEn ambos casos, se aprobé la aplicabilidad del cuestionario,

garantizando su pertinencia y adecuacion para el estudio

Tabla 4

Resultados de juicio de expertos en las instituciones educativas

Calificaciéon de

Codigo Grado académici Especialidad :
instrumento
E4 Maestria Liderazgo y Gestion Educativi  Aplicable
E5 Maestria Gestion e Innovacion Educativ = Aplicable
E6 Licencidura Educacion Primaria Aplicable

Nota. Certificado de validez de juicio de expertos de colegios. Elaboracion propia.
3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Hernandez Mendoza (2018&firman quda confiabilidad de un instrumento

se refiere a la consistencia de los resultados obtenidos a través de su aplicacion.
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Asimismo,escrucial para asegurda fiabilidad de los datosbtenidos 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 férmulas que
calculan los coeficientes de fiabilidad, @yaloracién cambiaentre 0, locual
significauna nula confiabilidad, y 1, queuesta una alta fiabilidad del instrumento.

Con el objetivo de evaluar la fiabilidadiel instrumentose evaluo la
confiabilidad de la consistencia, también conocida como Alfa de Cronbach,
compuesto por items politbmicos con una escala tipo Likert establecida en el
instrumento Como resultado, se obtuvo un valor de 0.971, lo cual evidencia un alto
nivel de confiabilidad tanto del instrumento en su conjunto como defasque lo

conforman.

Tabla 5

Confiabilidad medida por Alfa de Cronbach

Fiabilidad N° Elementos Alfa de Cronbact
Variable branding 15 ,935
Producteservicio 5 ,894
Identidad visual 5 ,891
Identidad verbal 5 ,813
Variable posicionamientde marca 15 ,961
Posicionamiento por atributos 5 877
Compeencia 5 ,906
Comunicacion 5 ,915
Fiabilidadbasada en elementos estandariz: 30 971

Nota. Confiabilidad del cuestionario por Alfa de Cronbach obtenidos utilizando el programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS)2V. 2

3.5. Métodos deprocesamiento y analisis de datos

En esta investigacidrpn el propésito deecdectarlos datos, se solicité 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 la muesta@miormacion recopiladetabuladgenun
documentale Microsoft Office Excel, lo que facilitd su posterior traslado al programa
estadistico SPSS en su versi@ Blestudiodelos incluyo un enfoqueéescriptivoe

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

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

Orozco y Lamberto (2023pstienen qukas normas y principiague orientan
el comportamiento dehvestigadorhaciagarantizar la proteccién 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
investigacién, no solo para los participard@sctos, sino también para tercerosy la
sociedad en general. EI cumplimiento de estas consideraciones éticas asegura que la

investigaciorse realicaleformafiable, preservandel respeto pdos involucrados.

El estudioconsiderdomé en cuentlas lineas de investigacid@efinidasen la
Universidad Nacional Autbnoma Altoandina de Tarma, y a su vez, incorporé los
principios éticos contemplados en el Tratado Internacional de Investigacion, asi como
los lineamientos éticos de la American Psychological Association (APA), que definen
elprocedimientoy el alcance del cumplimiento de normativas ékcasste contexto,
la investigacion adopto los siguientes criterios para asegurar la integridad y el respeto

por los participantes y la smdad

Proteccion de las person& salvaguardé dignidad del individuaurantela
aplicacién del instrumento, respetando Igsincipios de confidencialidad.
Beneficencia y no maleficenci® garantizael bienestarde los participares,
manteniende@tica cientifica y la proteccién de la informacién confidendiasticia:

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:lmplica asumir los efectos positivos que la investigacion pueda tener tanto
en los participantes como en la sociedad, a través de los beneficios generados
HonestidadSe promueve la transparencia en todas las fases del estudio, asegurando
integridad en el desarrollo y en el manejo de los result&lecemna gestionLa
investigacion se rige por criterios rigurosos que aseguran una administracién eficiente

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

La investigacion analizlos datos recopilados de 194 estudiantes ges%de
secundaria pertenecientes a las instituciones educativas del distrito de Earma
proceso deevaluacionse realiz6 en funcionde las variables dimensionesy
contrastacién de hip6tegisie establesecomprensidémparaidentificarlasrelaciones
entre los elementosterpretacion exhaustivacontrastedel estudio, validando o

refutando las suposiciones planteadas sobre la relacion entre las variables.

Con la finalidad deyarantizar 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 entreleanding 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 loparticipantes

Tabla 6

Género del total dda encuesta

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

Nota. Resultadosobtenidos utilizando el programa Statistical Package for Social Sciences
(SPSS) V. 2.

Figura 8

Grafico de barras dgénerode losparticipantes
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Masculino Femenino

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 4fey 5°
secundaria encuestados, el 53,09% (103 estudiantes) corresponde al género masculino,
mientras que el 46,91% (91 estudiantes) corresponde al género femenino. Esto refleja
unadistribucion 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

Edaddel total de ds participantes

Edad Frecuencia Porcentaje
15afos 54 27,8
16 afos 65 33,5
Valido 17 afios 71 36,6
18 afios . 4 . 2,1
Total 194 100,0

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 9

Grafico de barras de edad de lparticipantes

Edad
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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 15y los 18 afos. La
mayoria de los encuestados, 71 estudiantes (36.60%), tienen 17 afios, siendo esta la
edad masepresentativa. 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 afos. Estos datos
reflejan que la mayr 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
Valido 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
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 cola Tabla 7 y la Figura 1@1 39,69% de los estudiantes encuestados la
ubicaron en un nivel bueno, representando el grupo mayoritario. Por otro lado, un
32,47% la considero en un nivel regular, mientras que el 15,46% la evalu6 como
excelente. En contraste, el 12,37% la califico emivel deficienteEstos 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 productd servicio

Tabla 9

Tabla de frecuencia de la dimension producteervicio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 21 10,8
Deficiente 32 16,5
. Regular 44 22,7
valido g 16no 67 34,5
Excelente 30 15,5
Total ' 194 ' 100,0

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 11

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

Interpretacion

En la Tabla 8 y la Figura 11 sbservagueel 34,54% de los encuestados la ubico en

un nivel bueno, representando el porcentaje mas alto. Por otro lado, el 22,68%
considerd que se encontrabaen un nivel regular. En contraste, el 16,49% la califico
como deficiente, mientras que el 15,46% la ubic@e nivel excelente. Finalmente,

el 10,82% sefald que fue muy deficiente. Estos resultados reflejan una percepcion

mayoritariamente positiva sobre la calidad del prodsetwicio
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4.2.1.2. Dimension identidad visual

Tabla 10

Tabla de frecuencia de la dimensién identidad visual

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 16 8,2
Deficiente 32 16,5
. Regular 71 36,6
Valido Bueno 31 16,0
Excelente . 44 . 22,7
Total 194 100,0

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Figura 12

Gréafico de barras de la dimension identidad visual
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Nota La figura muestra los resultados de la dimengléntidad visualobtenidos utilizando
el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

En la Tabla 9 y la Figura 12 sg@reciaqueel 36,60% de los encuestados la ubicd en

un nivel regular, representando el porcentaje mas alto. Asimismo, el 22,68% indico
gue se encontraba en un nivel excelente, mientras que el 16,49% la calificé como
deficiente. Por otro lado, el 15,98% manifesto ge@ibicd en un nivel buenoy el
8,25% sefalo que se hall6 muy deficiente. Estdmzgogeflejan 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 dimensién identidad verbal

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

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 13

Gréfico de barras de la dimensién 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 enTabla 10 y la Figura 13, s@reciague el 35,05% de los
encuestadosonsiderd que se encontraba en un nivel deficiente, mientras que el
28,35% la ubicé en un nivelregular. Porotro lado, el 18,04% manifesté que la percibié
en un nivel bueno, mientras que el 10,82% la calific6 como muy deficiente y el 7,73%
restante indié que era excelente. Estos resultados evidencian que una proporcion
significativa de logestudiantes de secundanmia perciba la identidad verbal, lo que

podria incidir en sus decisiones académicas futuras

82



4.2.2. Variable 2: Posicionamientode marca

Tabla 12

Tabla de frecuencia de la variabpmsicionamient de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 19 9,8
Deficiente 40 20,6
. Regular 67 34,5
valido g eng 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 variablposicionamientale marca
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Nota La figura muestra los resultados de la varigblgcionamient@btenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Como sanuestraenla Tabla11lyla Figura 14, el 34,54% de los encuestados considerd
gue se encontraba en un nivel regular. Por otro lado, un 20,62% indico que se ubicaba
en un nivel bueno, mientras que otro 20,62% lo calific6 como deficiente. Asimismo,
el 14,43% afirmo qese percibio excelente, mientras que el 9,79% manifesto que era
muy deficiente. Estos hallazgos reflejan que una proporcién significativa de
estudiantes adopta una postura neutral, lo que evidencia que la universidad cuenta con

tanto fotalezas como desafios
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4.2.2.1.Dimension msicionamiento por atributos

Tabla 13

Tabla de frecuencia de la dimensiéagicionamiento por atributos

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 23 11,9
Deficiente 47 24,2
. Regular 73 37,6
valido g jeno 27 13,9
Excelente 24 12,4
Total ' 194 ' 100,0

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Figura 15

Grafico de barras de la dimensiérogicionamiento por atributos
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Nota La figura muestra los resultados de la dimeng@sicionamiento por atributos
obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Interpretacion

De la informacién presentada en la Tabla 12 y la Figura 15, el 37,63% de los
encuestadodemostré que el nivel era regular, mientras que un 24,23% lo percibié
como deficiente. En contraste, un 13,92%lo evalué como buenoy un 12,37% lo ubicé
en un nivel de excelencia, lo que indica que una minoria lo valora positivaPante.
altimo, el 11,86% restante la encontr6 muy deficiente. Estos resultados resaltan la
necesidad deeforzaras estrategia de diferenciaciéparamejorar el reconocimiento

efectivo entrelos estudiantes de secundaria
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4.2.2.2. Dimensién Competncia

Tabla 14

Tabla de frecuencia de la dimension conepeia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 26 13,4
Deficiente 35 18,0
. Regular 59 30,4
valido g Jeno 46 23,7
Excelente 28 14,4
Total ' 194 ' 100,0

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

Gréfico de barras de la dimensidon compatia
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Nota La figura muestra los resultados de la dimension campiebbtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22.

Interpretacion

Como se observaen la Tabla 13y la Figura 16, el 30,41% de los encuestados indico
qgue el nivel era regular, mientras que un 23,71% lo demostr6 bueno. Ademas, un
14,43% lo ubic6 en un nivel de excelencia, evidenciando una percepcion favorable.
En total, ceca del 40% de los encuestadostiene una vision positiva. Por otro lado, el
18,04% percibio un nivel deficiente y el 13,40% restante lo calific6 como muy

deficiente Estos hallazgos la necesidad de reforzar las estrategias de competitividad
para fortalecela imagen de la marca.
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4.2 .2.3.Dimension Comunicacion

Tabla 15

Tabla de frecuencia de la dimensién comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 20 10,3
Deficiente 26 13,4
. Regular 49 25,3
Valido g 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 dimensibn comunicacion
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Nota La figura muestra los resultados de la dimensién comunicacion obtenidos utilizando el
programa SPSS V. 22

Interpretacion

Enla Tablal4y la Figura 17, se observaque el 30,93% de los estudiantes encuestados
percibiéelbuen nivel, mientras que el 25,26% indicé un nivel regular. Asimismo, el
20,10% expreso que lo ubicd en excelencia. En contraste, un 13,40% manifesto que lo
demostro en un nivel deficiente, y el 10,31% restante lo calific6 como muy deficiente.
Estos resultados evidencian la importancia de fortalecer las estrategias de
comunicacién para establecer una conexidn mas soélida con los estudiantes de

secundaria, mejando 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 hipo6tesis formulada. En este
estudio, se enfatizo la aplicabilidad de la prueba de Kolmog8mwvnov, dado que
es adecuadpara muestras superiores a 50 personas. Este enfoque resulta pertinente,
considerando que la muestra utilizadaedrestudioestuvo conformada por 194
estudiantes de nivel secundario.

Hipotesis estadistica

En la tabla & se muestra el planteamiento de la hipétesis 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 distribucion normal

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

Nivel de significancia

Uu=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 hipotesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula.
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Tabla 16

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

KolmogorowSmirnov

Estadistico Gl Sig.
Branding ,231 194 0,000
Producteservicio 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 atribut: ,205 194 0,000
Competencia , 161 194 0,000
Comunicacién ,205 194 0,000

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22.

Conclusiénestadistica

En latabla 16 spresentaparalas variables y dimensionas nivel de significancia
dep=0,000, lo que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
Esto confirmague los datosorrespondientede las variables y dimensiones s®

ajustan aunadistribucién normal

4.3.2. Prueba de hipétesis

A travésdel andlisis déos datos obtenidpseverifica queestosno presentan
una distribucién normal esl estudigpor lo que resultpertinente 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 hipotesis especiicas estudio

4.3.2.1. Prueba de hipotesis general

La hipotesis de investigacion se convirtid en hipotesis estadistica, planteando

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

HO: No existe relacion entrel@andingy posicionamiento de la marca UNAAT segin

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tdraa24.

H1: Existe relacion entre &randing y posicionamiento de la marca UNAAT segun

estudiantes de nivel secundario del distrito de Tdraa24.
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Nivel de significancia

U=0.05

Regla de decision

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

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

Tabla 17

Correlacion entre branding y posicionamierde la marca

Posicionamientc

Branding de marca
Coeficiente de correlacio 1,000 ,884*
Branding Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman Posici ot Coeficiente de correlacio ,884" 1,000
osicionamiento . .
Sig. (bilateral) ,000 .
de marca
N 194 194

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

Conclusiénestadistica

Se evidencioé una correlaciénpositiva alta entre las variablesoranding y
posicionamientale marcgver Tablal7) conun coeficienteRho = 0,884 yun nivel
designificanciadep=0,000 menor a p<0,0knconsecuecia, seapmuebda hipotesis
general yserechaza la hipo6tesis nuleorlo tanto, la conclusion estadisteanialajue

la variable branding se relaciona significativamente con la variable posicionamiento
de la marca UNAAT

4.3.2.2. Prueba de la primera hipoétesis especifica
HO: No existe relacién ented productoi servicio y posicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarae4.

H1: Existe relacidon entrel productaservicio y posicionamiento de la marca UNAAT

segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tard0@4.
Nivel de significancia

Uu=0.05
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Regla de decisiéon

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

P<0,05, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula

Tabla 18

Correlacion entre productservicio y posicionamientde marca

Productoi Posicionamientc
servicio de marca
Coeficiente dt
., 1,000 , 751"
Producteservicio correlacion
o Sig. (bilateral) . ,000
N 194 194
Rho de Spearme Coeficiente d
N | oe |C|e.n,e ¢ 751" 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral ,000 .
N 194 194

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

Conclusidnestadistica

Seidentificd una correlaciopositiva altaentre ladimension productservicioy la
variable posicionamientbe marcgver Tablal8) conun valor deRho =0,751 yuna
significanciade p=0,000 menor a p<0,0&n consecuetia, sevalidala hipotesis
especifica 1 y rechazando la hipétesis n&#a lo tanto, la conclusién estadistica
indica que la dimension productervicio se relaciona significativamente con la

variable posicionamiento de marc

4.3.2.3. Prueba de segunda hipétesis especifica

HO: No existe relacién entre la identidad visual y posicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarate4.

H1: Existe relacion entre la identidad visual y posicionamiento de la marca UNAAT
segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tard0@4.

Nivel de significancia

Uu=0.05
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Regla de decisiéon

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 hip6tesis nula.
Tabla 19

Correlacion entre identidad visual y posicionamied® marca

Identidad Posicionamientc

visual de marca
Coeficiente de correlacio 1,000 , 715"
Identidad visual Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman Posic ont Coeficiente de correlaci6  ,715" 1,000
OSICIONAMIENTO o0~ pilateral) ,000 .
de marca
194 194

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,Dilatera).
Conclusionestadistica

Se descubrié una correlacipositiva altaentre ladimensién identidad visual y la
variable posicionamientbe marcdver Tablal9) con Rho =0,715 y significanaite
p=0,000 menor a p<0,0&nconsecueda, seapmuebala hipotesis especifica 2se
rechaza la hipotesis nul&or lo tanto, la conclusion estadisticefalaque la
dimension identidad visual se relacioda manerasignificativa con la variable

posicionamiento de marca.

4.3.2.4. Prueba de tercera hipotesis especifica

HO: No existe relacion entre la identidad verbapgsicionamiento de la marca
UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tarate4.

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

segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tar2024.
Nivel de significancia

U=0.05

Regla de decision

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

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

Correlacion entre identidad verbal y posicionamied® marca

. Posicionamient
Identidad verbal !

de marca
Coef|C|ep,te de 1,000 730"
Identidad verbal correlacion
Sig. (bilateral ) ,000
Rho de S N 194 194
0 de Spearme —
N | Coef|C|e.n,te de 730" 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral ,000 .
N 194 194

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

Conclusiénestadistica

Se descubrioé una correlacipositiva altaentre ladimension identidad verballa
variableposicionamientde la marcdver Tabla20) con Rho = 0,730 y significancia
es p=0,000 menor a p<0,0%r consiguienteseapuebala hipbtesis especifica 3sg
rechaza la hipotesis nulgn efectola conclusion estadisticeiiahque la dimension
identidad verbagbresentainarelacionsignificativacon 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 andlisis estadisticos que complementan y fortalecen las conclusiones

alcanzadas.

Seidentificé que los studiantesle 4 y 5° de secundaria de las instituciones
educativas ddistrito de Tarmapermutan laapreciaciérde55,2% debido a que
valoran positivamente el branding transmitido por la marca UNAAT. Este resultado
refleja unbuennivel de aceptacion hace& branding dda universidad lo cual se
atribuye, en gran medida ks 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 mercado educativo

De manera semejante, Mufioz (2022) encontr6 que el 48.3% de los encuestados se
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encuentra en un nivel regular de branding, lo cual se debe a que los estudiantes
perciben cierta conciencia de marca en la institucion. Por lo tanto, este resultado
coincide con lo establecido, ya que los estudiantes de una Instituciéon de Educacion
Superio 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 ensef@neh sector
educativo, el kanding ha ido ganando aplicacion progresivamenteque 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 construcciénde perspectivas positivas y el posicionandietes instituciones
educativasTambiénsoncongruentes colo sefialado poRetamosa (208), quien

sefiala que el brandirg las universidadesegun libliografiade marketing, pone
énfasis en lavaloracionde la marca como urlemento primordialpara el
reconocimiento de las institucionde educacion superideste 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 .rBarcacomienda
potenciar la identidade marcaoptimizar el usale plataformas digitales y generar
experiencias mas interactivas para conectar de manera efectiva con los futuros
postulantes. Ademas, es crucial reforzar la comunicacién de los atributos
diferenciadores de la universidad, promoviendo su propuesta de/ walampacto en

la formaciéon académica y profesional de los estudiantes

Loshallazgogdd estudiorevelan que los estudiantes de 4° y 5° de secundaria
de las instituciones educativas de Tarma otorgan apraciacionde 34,5% al
reconocimientodel posicionamiento de la marca UNAAT, calificandolo comoregular.
Este nivel medio de la variable de posicionamiegodebe das estrategias de
posicionamientode la universidad requieren ajustes que permitan mejerar
reconocimientae la marca, con el propadsito ldgrar que la percepcion de la marca
sea mas positiva y diferenciad®or otro lado, estos relsadosdifierende lo
encontrado poFernandez et al (2020yuienessncontaronque 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 dichalescu

profesional, confirmando que los publicos de interés tienen una buena percepcion de

93



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
colaboradoresn linea con estos planteamien®ashiffman y Lazar (201Gjostienen

gueel posicionamiento contrasta el reconocimiento y comunicamdcibida por el
consumidor, yaque laimagen de marca se configura en su mente a partir de elementos
diferenciadores. En este sentido, el beneficio distintivo que ofrece una marca
determina su relevancia en un mercado competitivo, impactando directandate
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 pidb 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 instituci@ebido a que lasxperiencias fortaleoel vinculo

entre la universidad y los estudiantes

Respectal objetivo general de determirarelaciénexistenteentrebranding
y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarmd 2024; a través dl estudicestadistico y descriptivo &idenciaun
coeficiente d&®kho Spearmapositivo yalto (Rho = 0,88%, indicandouna corelacion
positiva y altaen relacion cotas variablesEsto se debe a qtentoel branding de la
universidad como su posicionamiento estan fuertemente vinculados, lo que sugiere
gue las estrategias de branding desempefian un papel fundamental en la construccion
y fortalecimiento del posicionamiento de la mancaversitariaen la mente de los
estudiantesEstos hallazgos guardan similitud con el estudio de De la Cruz (2022),
guien determin6como el branding mantiene unarelacbn positiva con el
posicionamiento de marca en una empresa de Huapgaymedio delos datos
obtenidosseidentific un coeficiente de Rho Spearman positnalto (Rho =0,913.
En consecuencj&l hallazgoconcuerdaon losresultados anteriorgguestaque la
aplicaciéon de estrategias de branding tiene un impacto directo en el buen
posicionamiento, esto no solo incrementa la percepcién 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 estad estrechamente vinculado al

concepto de posicionamiento, actuando como un componente fundamental de la
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identidad organizacionaDesde una perspectiva tedrica, estos resultados guardan
similitud con lo sefialado pé&tacheco et al. (201L,Huienes afirmacsomoel branding
constituye un analisigrecso, desarrollogrganizacioreimplementaciémetacticas
direccionadaparala marca, con gbropésitodeimplementarlas través denedios
definidoscomovenajosos Asimisma estos hallazgosoincidencon lopropuestgor
Kotler y Armstrong (2013)quienes sostienen geéposicionamiento de la marsa
componede conceptosobrela colocacionde un bienen comparacion cootros
similares,lo que, a swezafectael proceso déoma dedecisbnesal momento de
adquirirun bien. Por lotanto,conservauna distinciormedianteel neuromarketing
dirigido a al publico En este sentidose recomienda fortalecer las estrategias de
comunicacioén institucional, poniendo énfasis en los atributos diferenciales de la
universidad, lo que permitirdejorar la percepcion de la instituciénla comunidad

estudiantil, lo que, a su vez, facilitara la atraccion de un mayor nimero de postulantes

En relacién con eprimer objetivo especificse contempléreconoceia
relacion existententre producte servicio y posicionamiento de marca UNAAT
segun estudiantes de nivel secundario del distrito de Tar@@24, mediantela
interpretacion déos datosobtenidos sédentificoun coeficiente de Rho Spearman
positivo yalto (Rho =0,751), indicandda presencideuna correlaciopositivo yalo
dentro dela dimensién y la variable, debidocaiela 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 educative. manera emejante Arce y
Rodriguez (2021) encomatroncomoel productd serviciose relaciona positivamente
con el posicionamiento de la mad@una institucion educativa de Huancagan un
niveldeasociaciérde X2=80,170.En consecuencjastehallazgoconcuerdacon los
resultadoslel estudigpuestajue loxcomponenteselacionados con lafraestructura,
atenciorbrindada depersonal yfas areasle atenciérincidenen el posicionamiento.

Los servicios de formacion de las universidades catalogan la percepcién de marca en
la mente de los futuros postulantéstos resultados son consistentes con lo sefialado
por Llopis (2011)quien destaca que¢ producteservicio eesenciaénel enfoqueld
brandingdebido ague lasinstitucioneofertan 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 comunicacion de ntamoaste sefido, se
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recomiendacontinuar optimizando la oferta académica, la infraestructura y los
servicios complementarios, con el fin de consolidar una imagen institucional sélida y

atractiva para los futuros postulantes

En cuanto bsegundo objetivo especificeecontempléd reconocda relacion
existente entre identidad visual y posicionamiento de marca UNAAT segun
estudiantes de nivel secundario del distrite Tarmai 2024. A través delos
resultadosse obtuvain coeficienteleRho Spearmapositivo y alto (Rho= 0,715,
indicandola presencia dana corelacionpositivay alta, puestoquelos 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 omaveasitaria Por otro
lado, Pefia (2022entifico que lapercepcidrde laimagen instituciongbresenta una
relaciondébil con el posicionamientde una institucién de educacion superior de
Lima, conun coeficiente de Rho de Spearman de 0.B5Gue refleja unaorrdacion
muy bajaEn consecuencji@stehallazgo se oponzlosdescubrimientos del estudio
puestoque el entendimientosobre el disefio visualde la marca noaporta al
posicionamiento de lantidad La identidad visual en las universidades contrasta el
reconocimiento de la marca en los estudianfates hallazgogsoincidencon lo
sefalad@or Barriga (2016)quien sostiene qula identidad visuasimbolizaun
conjunto de elementosvisuales, igualmente llamadossquemasinnovadores
dindmicos fundamentado®n mecanismos deransformacionde informacion
relacionados con lanarca, conla finalidad de fomentarsu identificacion Se
recomienda potenciar el disefio y la difusion de materiales publicitarios atractivos que
refuercen la identidad/ generen una conexién mas efectiva con los futuros

postulantes, contribuyendo asi a su posicionamiento en el &mbito educativo.

En relacion con ekrcer objetivo especificeeplanted reconoceta relacion
exigente entre identidad verbal y posicionamiento de marca UNAAT segun
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tairr2@24. A partirde los datos
recogidosseestablecian coeficiente de Rho Spearman positpalto (Rho =0,730,
indicandoguehay una correlaciépositivay alta entrela dimensiéranalizada la
variable debido a que los estudiantes valoran de madestacadk comunicacion

pormensajesy frases personalizadas en redes so&iatesugiere 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 percepciénque los estudiantes tienen
de la marca, contribuyendo a un fortalecimiento del posicionamiento de la misma en
el contexto educative manera semejanfdenesey Sumararf2024) encontaron
guelaidentidadverbalguarda uarelacion positivacon el posicionamientde marca

de unaorporaciordeChanchamayaon coeficiente de Rho de Spearregnivalente

a 0,541, elhallazgoobtenidoindicaunaasociaciémpositiva moderad®&orende este
hallazgo coincide con losdescubrimientosld estudiq dadoque las creaciones
intangibles que realiza la empresa han contribuido al desarrollo del brardlag
empresala 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 mebicdoshallazgos

son similares a lanencionado poPol (2017) quien indica quda identidad verbal
requiereun proceso deevaluacionsonog, lo cual implicala creacion de tacticas
auditivas que refuercda presenciale la marca e incidan en faopagacion de la
denominacion empresaridtn este sentido, lasialidadewverbales desempefian un
papelfundamental en la transmision deflertade valor y laexcelencia en la identidad

de marcapermitiendo una mayor coherencia eagaeciaciéon de la marca por parte

del publico metaPor lo tantg se recomienda potenciar las estrategias de identidad
verbal, asegurando la coherencia del mensaje, el tono comunicacional adecuadoy la
utilizacion de plataformas idoneas para la transmisioén de los valores institucionales.
Esto permitira fortalecer el gaionamiento de la universidad en la mente de los
futuros postulantesy consolidar unaimagen de marca soéliday diferenciada en el sector

educativo

Respecta la hipotesis generale que existe relacion significativa entre
branding y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarmia2024, a partir delos datosobtenidosen el
componentestadistio dd estudiq relacionados corl coeficiente Rho de Spearman
severificé unaSig. (bilateralles p=0,000 menor a p<0,08or lo tantosevalidala
hipotesis general gerechaza la hipétesis nyiadicandoquela correlacion es alia
significativa entrelas variablesEn consecuencj&l 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 manerasemejante Agurto (2024) encontré queel branding se
relacionade maneraignificacon el posicionamiento de la marca de una facultad en
una universidad de Limaconun nivel de significancige 0.000 (< 0.05)lo que
evidenciague b correlacion epositivo y alto Ademas, se destac6 que los datos no
presentan una distribucion normal, lo que implica que los indicadores analizados son
no paramétrica€En consecuencj@&lhallazgoconcuerdacon losresultasds yaque

un desarrollo solido dddranding mejorara el posicionamiemtstitucional Dentro

del &mbitode la educacion 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 edlsulta fundamental comprender el
posicionamiento de marca, ya que este deteralie@onocimienta Dichoshallazgos

son €mejantes lo mencionadgor Maza et al. (2020), quienes afirman que el
branding reresentdasacciones tacticamplementadapor las marcas como parte de

su percepciondd publico objetivo. Asimismo, los tientes investigaralternativas
innovadoragjue generen unconexioremocionalmotivardolosarelacionase con la
marca También, en concordancia se asemejan adicado porVillarroel et al.

(2017), quien sefiala quel posicionamiento de maresstablecda ruta haciala
decisibngue toman los cliented seleccionar unmarcaante las otras marcasiendo

lo mas importanteen dicho proceso la diulgacién de la marcamediante
recomendacionesnfocadas eexperiencias satisfactoriper parte de los mismos
clientes Se recomienda que la universidad continle potenciando sus estrategias de
branding, particularmente en la creacién de una identidad visual coherente y en la
comunicacion efectiva de sus valogegsravés de plataformas digitales y mensajes
especificos dirigidos a los futuros postulantes, corpmpdsitode mejorar el

posicionamiento de la marca en el sector educativo.

En relacion con la primera hipoétesis especificke que wiste relacion
significativa entrgproducteservicio yposicionamiento de lmarca UNAAT segun
estudiantes de nivekcundario del distritde Tarmd 2024, a través déoshallazgos
obtenidos erel analisisdela investigacion en réacion conel coeficiente Rho de
Spearman se verificd6 una Sig. (bilateral) es p=0,000 menor a p<0,0%&n
consecuencigevalidala primerahipétesis yserechaza la hipoétesis nyiadicando
gueexisteuna correlacién altamente significatieatrela dimension y la variahléor

lo tanto,la calidad de los productos y servicios ofrecidos por la universidad influye
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directamente en su posicionamiento en la mente de los estudiantes. Esto evidencia que
los factores relacionados con la oferta académica, la infraestructura y los servicios
complementarios desempefan un papel clave en la percepcion y preferencia de la
institucién. De manerasemejanteQuifionez (2020gvidencd que el productoi
serviciose relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca de una
empresa&omercialde Huancaymgpresentando ugradode significancia menor a 0.05
siendo de 0.000o que evidencigue h correlacion entria variabley la dimension

es ala y significativa,por lo cualse rechaza la hipotesis nulay se acepta la alterna
Porende elhallazgocoincide con Igresultados, ygue el branding se asocia dan
formulaciénde tacticade posicionamient@entro ddas organizaciones, la direccion
estratégicaincluye elbrandingcomo 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 maksioshallazgpsguardan semejanzan

lo sefialadgorJiménez2015), quien indica quel producteservicioconstituyeun
componente esencigliesimbolizaa unaorganizacioncuyo propdsito es cubrir las
exigenciasld mercadopor lo tanto, loproductosy serviciaacidenenla percepcion

dela marcadentro &l mercadoSe recomienda fortalecer las estrategias de mejora
continua en la prestacion dt&s serviciosde formaciéracadémie, asegurando que
estos respondan a las expectativas y necesidades del estud@aasta manera, se
contribuira a consolidar la imagen de la universidad y a reforzar su posicionamiento
en el sector educativo.

Con respecto & segunda hipétesis especifisaplantedque «iste relacion
significativa entre identidad visual posicionamiento de lanarca UNAAT segun
estudiantes de nivekecundario del distritde Tarmai 2024. A partir delos datos
obtenidos enrel andlisis estadisticdel estudio,y tomando comaeferencia al
coeficiente de Rho de Spearmaaverifico unaSig. (bilateral)es p=0,000 menor a
p<0,05 En consecuenciagvalidala segundanipétesis yserechaza la hipotesis nula
indicand que existe unacorrelacion altay significativaentrela dimensiény la
variable, debido a gues elementos graficos, colores, logotipos y disefios utilizados
por la universidad generan un impacto directoen la percepciéon y grabacionde la marca
por parte de los futuros postulantesimismo, la coherencia en el uso de estos
elementos en diversos medios de comunicacién contribuye a fortalecer la identidad de

la universidad y diferenciarla dentro del sector educaide manerassemejante
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Gaibor y Vaca (2023)encontaron que la identidad visual se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca en compafias de Ecoador
unasignificanciap=0,000 menor a p<0,0®or ende el hallazgocoincide con le
resultads, dado que la edificacién de confianza yitderaccion con el cliente ha
constituido un factor crucial en la estrategia de posicionamikatmentidad 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 hallazgose asemejaa lo planteadgoor Caldevilla (2009), quien
afirmaque la identidad visualomprendeel estilo graficoy la tipografia con un
enfoque innovadoAsimismaq indicaque laelabora@n deesquemayg ejemplos de
comunicaciéres esenciatesulta fundamental, puesto gagdentidad visuahfluye

en el &mbito grafico de la entidgabr lo tantodestaca la importancia de los elementos
visuales como herramientas clave en la construccién de la imagen de marcay su
impacto en la percepcion del publice recomiendajue la universidad continte
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 eloeiroiento de la

marca y consolidar su posicionamiento en el sector educativo.

Enla tercera hipotesis especificaestableci@ue existeelacionsignificativa
entre identidad verbaly posicionamiento de marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarma2024. A partir, delos datosobtenidos en la
elaboraciorestadistica del estudibaciendo referencieon & coeficiente de Rho de
Spearmanen el cuake contragtunaSig. (bilaterales p=0,000 menor a p<0,En
consecuencigeaplueba latercerahipotesis yserechaza la hipétesis nyladicando
guela correlacién es altasignificativaentrela dimensiory la variable Dado quéos
mensajes institucionales, el lenguaje utilizado en la comunicaciény la coherencia en
los discursosimpactan en la percepcion de los estudiantes sobre la univdehiiad
a quelos estudiantes valoran el uso de mensajes personalizados en redes sociales y
otros medios de comunicacion, lo que fortalece su nivel de identificacion conla marca.
De forma similar,Arce y Rodriguez (202Ihencionamuela identidad verbal se
relacionade manersasignificativa con el posicionamiento de la marca en una
institucion educativa de Huancaymn significanciaPv al or = 0, 0,0 O U

consecuencia, sechaza la hipotesis nulRor tanto, el resultadeoincide con le
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hallazgos debido a la gestién de ateneibdliente estd asociado con la percepcion del
lema y nombre de lantidad La identidad verbal como parte de la administracion
estratégica de una universidad establece el interés de compartir conocimientos sobre
los atributos que dispone la institucién a la sociedsstios hallazgos coinciddm
expuestqgorAlceste et al(1999, quienedndican quda identidad verbagenera
importanciaenla denominacidémstitucional, debido aqueconformala dimension
central. Ademas, constituyen elementode inteacciony difusion de la marca
formandoparte de laidentificacibn de laentidad 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 objetieme refuercen la identidad de la universidad, con el

fin de generar un impacto positiea la percepcion de los estudiantes y consolidar su

posicionamiento en el mercado educativo.

Los hallazgos obtenidos en la investigacion, a tral@sandlisis tedrico,
estadistico y cientifico, mdemostrado una relacion positivay significativa entre las
variables de brandingy posicionamiento de marca. Este hallazgo proporcionauna base
sélida para entender como las estrategias de branding pueden influir directamente en
la percepcion y posicionaento de las marcas en el mercado. Este aporte ofrece un
marco conceptual valioso para futuras investigaciones en marketing estratégico y
comunicaciértorporativala relacion identificada entre branding y posicionamiento
de marca resulta fundamental para las instituciones de educacién superior,
particularmente aquellas que buscan destacar en un entorno altamente competitivo.
Este aporte permite a las universidadegtros educativos disefiar estrategias de
branding que fortalezcan su reputacién, incrementen su atractivo para estudiantes y
mejoren su posicionamiento tanto a nivel local como internacional. Este estudio no
solo contribuye al entendimiend@ la conexion entre branding y posicionamiento de
marca, sino que también fomenta el andlisis integrado de estas variables en diferentes
contextos. En el ambito académico, se abre la posibilidad de nuevas lineas de
investigacion sobre cémo las institucem pueden construir marcas solidas y
posicionarse eficazmente. En el &mbito 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 lan
investigacion La primera limitacion es que linvestigaciorse desarrollé en un
entornageografico especifico, lo que podria limitar la generalizacion de los resultados
a otrasregiones o paises con dinamicas culturales y econémicas dif Bariteque,
se sugieregalizar estudios comparativos en distintas regiones o paises para validar la
relacion entre brandingy posicionamiento de marca en contextos diversosy garantizar

la aplicablidad de los resultados a nivel global.

Una segunda limitacion esta referadamafio de la muestra reducjtoque
podria limitar la capacidad de representar adecuadamente a la poblacién objetivo,
afectando la validez estadistica de los hallazgo$uturas 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 limitaciéres que se trabajé con datmstoinformadogor los
participantes, lo que introduce el riesgo de sesgos como la deseabilidad social o
respuestas subjetiveie sugiere para futuras investigaciomasiplementar los datos
autoinformados con métodos adicionales, como analisis de métricas objetivas de
branding y posicionamiento (por ejemplo, andlisis de redes sociales, encuestas a

consumidores o evaluaciones de mercado).
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CONCLUSIONES

. Se determid que existe una relacion positiva y significativa entre brandingy el
posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarma 2024, esto quedd demostrado pora correlacién positiva alta

de Rho =0,884;0nsignificancia p=0,000 menor a p<0,05, con nivel de confianza
de 95%.

. Seidentifico que existe una relacigositiva y significativa entre el produeto
servicio y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel
secundario del distrito de Tarmia 2024, esto quedé demostrado por una
correlaciénpositiva alta de Rho = 0,75&tpn significancia p=0,000 menor a

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

. Seidentificd una relaciérpositiva y significativa entre la identidad visual y el
posicionamiento de la marca UNAAT segéstudiantes de nivel secundario del
distrito de Tarmd 2024, esto queddé demostrado pora correlacion positiva alta

de Rho =0,715, con significancia p=0,000 menor a p<0,05, con nivel de confianza
de 95%.

. Seidentificé una relaciémositiva y significativa entre relacién la identidad verbal

y el posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel secundario
del distrito de Tarmé 2024, esto quedd demostrado pora correlacion positva

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

1. 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 generarinterés mayor en la instituciéon, lo que contribuira al
aumento delnimero 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 eitee educativo

2. Serecomiendan la oficina de admisiédisefary 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 digit@les 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

3. Se recomiendala oficina de imagen instituciondisefary desarrothrprogramas
y materiales de identidad visual de alta calidad, que capten eficazmente la atencion
de la poblacién estudiantil de nivel secundario. Estas acciones deben estar
orientadas a fortalecer la imagen de la universidad y generar un mayor
reconocimient de la misma, con el objetivo de posicionar a la UNAAT como la

primera opcion para los postulantes, destacando sus valoaiidad académica

4. Se recomienda a los creativosldeuniversidadormulary aplicar laidentidad
verbalmediante etlesarrolb mensajes que capten eficazmente la atencion de los
estudiantes de secundaria, utilizando un lenguaje adecuado y atractivo que facilite
la grabacion de los mismos. Ademas, dichos mensajes deben ser disefiados de
manera que los estudiantes se sientan mativadcompartirlos con su entomo,

amplificando asi el impacto y alcance de la comunicacion institucional
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ANEXOS
Anexo 01 Matriz de consistencia
Titulo: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel seculediaigirito de Tarma 2024

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

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION METODOLOGIA
Objetivo General: ipotesi :
Problema General: ! Hipdtesis General: . _—
Enfoque: Cuantitativo
. » . . | Determinar qué relacion existe en] Existe relacion significativa entre D1: Producteservicio| =, L
¢ Qué relacién existe entre el brandin . . . ; L . Métodos: Hipotéticoi
L . el branding y posicionamiento de | branding y posicionamiento de
posicionamiento de la marca UNAA marca. UNAAT seqtn estudiantes 3 di Deductivo
segun estudiantes de nivel secund nivel secundario dgel distrito de Tarn rT?ar(lza UN/ZAT' Szglljg‘ etS‘ttU ljanffs i ASi
del distrito de Tarma 2024? 2024 .r.wl\égzs‘lecun ano detdistnto de far Tipo: Basica
! ) ) ) Nivel: Correlacional
Problemas especificos: V1: Branding D2: Identidad visual

¢Cudl es la relacién que existe entr

producto - servicio y posicionamient]

de la marca UNAAT segun estudian
de nivel secundario del distrito
Tarmai 2024?

¢Cual es la relacion que existe er

identidad visual y posicionamiento de

marca UNAAT segun estudiantes
nivel secundario del distrito de Tarrn
2024?

¢Cudl es la relacién que existe entr
identidad verbal y posicionamiento
la marca UNAAT segln estudiantes
nivel secundario del distrito de Tar
2024?

Objetivos Especificos:

Identificar cual es la relacion qu
existe entre producto servicio y
posicionamiento de la marca UNAA
segun estudiantes de nivel secund

del distrito de Tarma 2024.

Identificar cuél es la relaciéon qu
existe entre identidad visual
posicionamiento de lamarca UNAA
segun estudiantes de nivel secundg
del distrito de Tarma 2024.

Identificar cual es la relacion qu
existe entre la identidad verbal
posicionamiento de la marca UNAA
segun estudiantes de nivel secundg
del distrito de Tarm#a 2024.

Hipotesis especificas:

H1: Existe relacion significativa ent
el producteservicio Y|
posicionamiento de la marca UNAA

segun estudiantes de nivel secund

D3: Identidad verbal

del distrito de Tarma 2024.

H2: Existe relacion significativa ent
la identidad visual y posicionamien
de UNAAT
estudiantes de nivel secundario
distrito de Tarmd 2024.

la marca segu

H3: Existe relacion significativa ent
la identidad verbal y posicionamier]
de UNAAT
estudiantes de nivel secundario

la marca segul

distrito de Tarma 2024.

V2: Posicionamiento
de marca

D1: Posicionamiento

por atributos

D2: Compegncia

D3: Comunicaciéon

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

Muestra: Probabilistica,
conformada pof94 estudianteq
Muestreo: probabilistico
Unidad de anélisis:estudiantes
de secundaria

Instrumentos de recoleccion
de datos:

Cuestionariode Branding
Cuestionario de
Posicionamiento de marca
Etica en la investigacion:
Codigo de ética de

investigacion
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion

Titulo: Branding y posicionamiento de la marca UNAAT segun estudiantes de nivel seculediaigirito de Tarma 2024

Autor (a): Rosalinda Melina Mallcco Churampi

Asesor: Dr. Rober Anibal Luciano Alipio

Variable Definicion Deflnlc_lon Dimensiones Indicadores items| Instrumentos Esca_la}'de
Conceptual Operacional medicion
. . A Variedad de productos educativos
|c-j|0PIS (2011 Conjuntg Se comprende pdg | A Transmisién de confianza
z . _prlnc!pl)losd IE branding que es Ig Producto-servicio | A |dentificacion territorial de la UNAAT 1-5
a mlnlstract:)lon le | integracion deg A Comodidad de los ambientes deJNAAT
;n;fca,rifgona;gnii;n?o estrategias sistematic; A Satisfacciorrelacionada a la atencion
=y asimismo la gestion 4 4Y€ | tienen  comd A Reaerdo inmediatalel logo de UNAAT
S establece mediante | ProPOsito _f:omprendf _ ) A Recuerdo inmediato des colores dda UNAAT Cuestionariade _
I reaccion emocional. g 12 direccion de lg Identidad visual A Rewnocimiento ddas ilustracionesle la UNAAT | 6- 10 _ Ordinal
“ beneficio emocional { /déntidad  de ~marca A Valor agregado académico branding
g presentacion enfatiza Z%noeggonn gi quf(?f;o:u A Imagen como atractivo
persuasion, - SMas " dimensione A Atractivo del rombrede launiversidad
embargo, maneja | producto i servicio, _ A Reconocimientalel lema de la UNAAT
enfoque direcainado) .\ .- cual e | 'dentidad verbal | A Nombre dea universidadransmite seguridad | 11-15
en bgse al  disef identidad verbal. A Tono de vozle launiversidadrransmite confianz
estrategico A Calidaddel serviciode la UNAAT
- Kotler y Armstrong
o (2013) El - . A Valor Gnico decompetidor de I&JNAAT
- . mpren P
g posicionamiento de | Essicigcr)lar%igng)e dqeu Posicionamiento | 4 ainuto mas valorado de la UNAAT 16-20
K marca estd compues marca es el proceso por atributos A Fijacion de la cultura universitaria
S por ideas sobre | estratégico que  se A Ensefanza transmitida al postulante
-E ubicacion ante  otro realiza para establec i i
S |similares dentrode y percepcior A Diferenciacion de la UNAAT Cuestionaricde
IS _sectort, asu \llez caul giferenciada de un ) A Cubre las expectativas del postulante posicionamiento] Ordinal
o Impacto en €l procey . \rca frente a sy Competencia | A Caracteristicas de la competencia 21-25 d
de decision de | . . i i i € marca
g i adversarios. Se mid A Posicion de la competencia
& ;dquglgsel(szlt(i)énri Podretantlc con las dimensiond A Ventajas competitivade la UNAAT
4 . . -
2 competitividad  ser po_sblmonamlento po A Publicidadde la UNAAT
: . atributos, competenc L A i i i
o primordial para |4 y comunicaci()np Comunicacién | A Mar_ketlr.],g directo aplicado 26.30
g atercion y preferencig A Motivacion
de marca A Fluida e interactiva
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Anexo 03 Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

N° de encuest

Fecha

1. Introduccion:

Datos del encuestado

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacion para desat
proyecto de tesis ABranding y pq{
estudiantes de nivel secundario del distrito de Tar2@240 , por
agradece su colaboraciéon para lograr los objetivos plantézdiv§ormacion es
confidencial y sera utilizada solo con los fines de investigacion acadq
Precisando que al responder el presente cuestionario usted ha sido inform
participacion es totalmente voluntaria.

2. Datos del encuestado:

Completar segunonsidere

Género Edad
Masculino
Femenino

3. Variable 1: Branding

La escala de valores de respuesta corresponde a:

Escala

Totalmentede acuerdo
De acuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente emesacuerdo

R INW|~ |0

Marque con un aspa (splo una opcion

Variable 1: Branding

. . . . Esala
Dimension 1Productoi servicio 514131211
L ¢Considero queal UNAAT tiene variedad de carrer.

" | universitarias en las que podria estudiar?
5 ¢, LaUNAAT me transmite confianza pa@ntinuar con

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

" | UNAAT?
4 ¢He participado en las visitas al campus universitari

" | la UNAAT?
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¢, La UNAAT cubre mis expectativas paantinuar mis
S estudios post escolares?

. L . . Escala
Dimension 2: Identidad visual 2131211
6. | ¢ Puedo recordar rapidamente el logo deNEBAAT?

7 ¢Puedo recordar rapidamente los colores dg

" | UNAAT?

8 ¢Las imégengs gue la universidad usa en su publi

" | me parecen interesantes y actuales?

¢ Los materialesromocionalesie laUNAAT (folletos,
9. | cartelesy anuncioymemotivan a conocer masobre

ella?

¢La imagenque transmitda UNAAT me da la
10. | impresidon de que se adapta a los nuevos tiempg

necesidades educativas?

. . : Escala
Dimensién 3: Identidadearbal 2131211
11 | ¢Me parece atractivo el nombre daitdversidac®
12 | (Conozcoy puedo recordael lemade la UNAAT?

13 ¢Elnombre d(_e Ianiversid_adne transmite segurida
"| y transparencipara considerar postularme
¢ Eltono de voz que utilizalBNAAT en redes sociale
14. y anuncios meenera confianzpara estudiaahf?
¢ @nsideroque lAUNAAT comunicade forma clarg
15.|y directa los canales de atencidon para resol
consultas?
4. Variable 2: Posicionamientode marca
La escala de valores de respuesta corresponde a:
Escala

5 | Totalmente de acuerdo

4 | De acuerdo

3 | Nide acuerdo ni en desacuerdo

2 | En desacuerdo

1 | Totalmente en desacuerdo

Marque con un aspa (splo una opcion
Variable 2: Posicionamientode marca

. A . . Esala

Dimension 1Posicionamiento por atributos 2131211

¢Estoy al tanto dBs beneficios, becas y subsidios, ¢

L. la UNAAT ofrece para apoyar a sus estudiantes
¢Estoy informado sobréos convenios que tiene
2. | UNAAT con otras instituciones para las carrg

profesionales gue ofrece?
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3 ¢, Considero que el prestigio de la UNAAT influiria
" | mi decision para elegir una carrera profesional?
¢OpinoquelaUNAAT promueeeventos culturales
4. | recreativogjuepueda ayudamea desarrollarte tant
profesional como personalmente?
5 ¢ @nsideroque la UNAAT ofrece una ensefan
" | practica y tedrica gue me motiva a postularme?
. - . Escala
Dimension 2: Compencia 54131211
¢ Me interesariapostular ala UNAA&bidaa qudiene
6. | caracteristicas Unicas que la diferencian de (
universidades?
7 ¢@nsideroque la UNAAT podria cumplir comis
" | expectativas académicas y profesionales?
¢, Me siento motivado a postular a la UNAAT debid
8. | que destaca en servicios y calidad frente a d
universidades de la region?
9 ¢ Considavque la UNAAT tiene una reputacion soli
" | comparada con otras universidades de la region
¢Percibogue la UNAATtieneventajas competitivas €
10. | tecnologia, infraestructura y calidad educativa
comparacion con otras universidades?
. . o Escala
Dimension 3: Comunicacion 512131211

¢La publicidad de la UNAAT me hace sentir que

1L una opcion educativa confiable?

¢He participado eroseventos que realiza UNAAT

12. para el publico en genefal

¢, Me siento motivado a postularme 8IIMAAT debido
13. | a la calidad académica que se destaca earsugios
publicitarios?

¢, He participadoenlas charlasde orientacion vocad

14. y visitas al campugue organiza la UNAAT?

¢Estoy familiarizado cotas plataformas interactivg
15. | (TikTok, Instagram o YouTube) que utiliza la UNAA
parabrindar informacior

Gracias por su apoyo.
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Anexo 04 Ficha técnica del instrumento

Ficha técnica del instrumento: VarialBeanding

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medetbranding y posicionamient
de la marca UNAAT segun estudiantes de n
secundario del distrito de Tarn&2024

Autor: Arce, Anghela Rodriguez, Anthony

Afo de edicion: 2021

Adaptacion: Mallcco Churampi Rosalinda Melina

Dimensiones:

Explora las dimensiones:
D1: Productoi servicio
D2: Identidad visual

D3: Identidad verbal

Ambito de aplicacion:

Instituciones educativas y estudiantes

Administracion:

Individual y colectiva

Duracion: 10 minutos (aproximadamente)
. Evaluar I& variablesbranding y posicionamiento de
Objetivo:
J marcaUNAAT
Respecto a la validez del instrumento los datos d&
. expertosesto indica que el cuestionario es valido e
Validez: . : . . .
contenidao(claridad,relevancia ypertinencid en todos
sus reactivos.
Confiabilidad: Analisis de confiabilidad con la prueba estadistica

de Cronbach

Aspectos a evaluar:

El cuestionario estd constituido pot5 items
distribuidos en tres dimensiones. A continuacion
detalla:

D1: Productai servicio(5 items)

D2: Identidad visua(5 items)

D3: Identidad verba(5 items)
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Ficha técnica del instrumento: Varial®esicionamientale marca

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medat branding y posicionamient
de la marca UNAAT segurestudiantes de nivg
secundario del distrito de Tarna&024

Autor: Arce, Anghela Rodriguez, Anthony

Afo de edicion: 2021

Adaptacion: Mallcco Churampi Rosalinda Melina

Dimensiones:

Explora las dimensiones:

D1: Posicionamiento por atributos
D2: Compe¢ncia

D3: Comunicacion

Ambito de aplicacion:

Instituciones educativas y estudiantes

Administracion:

Individual y colectiva

Duracion: 10 minutos (aproximadamente)
- Evaluar I& variablesbranding y posicionamiento de
Objetivo:
J marcaUNAAT
Respecto a la validez del instrumento los datdeske
. expertosesto indica que el cuestionario es valido e
Validez: . : . : .
contenido(claridad,relevancia ypertinencig en todog
Sus reactivos.
Confiabilidad: Analisis de confiabilidad con la prueba estadistica

de Cronbach

Aspectos a evaluar:

El cuestionario estd constituido pot5 items
distribuidos en tres dimensiones. A continuacion
detalla:

D1: Posicionamiento por atributdS items)
D2:Compeeéncia(5 items)

D3: Comunicacions items)
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Anexo 05 Validacién de instrumento

VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE

1. Datos Generales:

INVESTIGACION.

1.1. Apellidos y Nombres del Informante: Wild Franz Cerrén Leén
1.2. Grado académico del Informante : Doctor en Educacién

1.3. Institucion donde labora
1.4. 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

1.5. Tipo del Instrumento
1.6. Autor del instrumento

: Cuestionario
: Rosalinda Melina Mallcco Churampi

2. Aspectos de validacion:

o : o Deficiente| Regular | Buena |Muy Buena | Excelente
N* | Indicedores Coian 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“St? 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
e
£
Dr. Wild Franz Cerron 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 presentda 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 onfiabilidad de la variable branding

Alfa de Cronbach N de elementos
,935 15

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparadel total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la variable débranding consolida el 035 por tanto el instrumento de investigacion

presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna excelente.

Tabla 23

Resumen de procesamiento de casolaimensionproducto- 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 onfiabilidad de la dimensién productoservicio

Alfa de Cronbact N de elementos
,894 5

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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A travésdel total del nUmero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensién 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 casolkadiémensiondentidad 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 onfiabilidad de la dimension identidad visual

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

Medianteel total del nimero 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 casola démensiéndentidad 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 onfiabilidad de la dimensién identidad verbal

Alfa de Cronbact N de elementos
,813 5

Nota. Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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A travésdel total del nUmero 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 casola dmariable posicionamientale 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 onfiabilidad de la variable posicionamientie marca

Alfa de Cronbact N de elementos
961 15

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparadel total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la variableposicionamientale marcaonsolida el 0,961 por tanto el instrumento de
investigacion presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna excelente.
Tabla 31

Resumen de procesamiento de casda demensidrposicionamiento 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 onfiabilidad de la dimensiéposicionamiento por atributos

Alfa de Cronbach N de elementos
877 5

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

129



Comparadel total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensién posicionamiento por atributassolidael 0,877 portanto el instrumento

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

Tabla 33

Resumen de procesamiento de cad®la dimensiGncompegncia

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 onfiabilidad de la dimensién compeicia

Alfa de Cronbach N de elementos
,906 5

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22

Comparadel total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensién compenhciaconsolida el 0,906 portanto elinstrumento de investigacion
presento un nivel de confiabilidad de consistencia interna buena.

Tabla 35

Resumen de procesamiento de casok adimensiéoncomunicacion

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 onfiabilidad de la dimensién comunicaciéon

Alfa de Cronbact N de elementos
915 5

Nota Resultados obtenidos utilizando el programa SPSS V. 22
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Comparadel total del nimero de casos la estadistica del Alfa de Cronbach de
la dimensiéon 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 declaracién 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 autorizacion 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
<

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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Anexo 09: Base de datos
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