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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la implicancia de la gestién
de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. La
metodologia utilizada tiene un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional
causal, sobre una poblacién de 230 personas, se ha determinado una muestra de
125 personas, se ha empleado como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario cuya confiabilidad fue evaluada bajo el alfa de Cronbach, con un valor
de 0,831. Luego de realizar una prueba de normalidad, se observa que los datos
no son normales y se emplean pruebas no paramétricas para su analisis.
Empleando el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, se ha determinado
un valor de 0,438 (43,8%) lo que evidencia que existe relacion positiva media entre
la gestion de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.
Asimismo, los resultados determinaron que la gestién tiene una influencia del 20,3%
en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. Se concluye que
la gestion de marca es una estrategia de marketing que permite lograr el

posicionamiento de una empresa.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, Gestion de marca, Marca, Elemento de

marca.



ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the implication of brand management in
the positioning of the IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. The methodology used
has a quantitative approach and causal correlational scope, on a population of 230
people, it has been determined a sample of 125 people, a questionnaire has been
used as a data collection instrument whose reliability was evaluated under
Cronbach's alpha, with a value of 0.831. After performing a normality test, it is
observed that the data are not normal and non-parametric tests are used for their
analysis. Using Spearman's Rho correlation coefficient, a value of 0.438 (43.8%)
has been determined, which shows that there is an average positive relationship
between brand management and the positioning of the IEP Harry Sullivan del
Callao, 2023. Likewise, the results determined that management has an influence
of 20.3% on the positioning of the IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. It is
concluded that brand management is a marketing strategy that allows achieving the

positioning of a company.

Keyword: Brand positioning, Branding, Brand, Brand element

Xi



I. INTRODUCCION

La educacion es uno de los principales servicios que requiere cualquier poblacion
en un pais. A nivel mundial, los problemas de aprendizaje de han hecho evidentes
con la aparicion del CoVid-19 y el cierre de gran cantidad de escuelas, esto provoca
gue millones de nifilos no tengan las competencias suficientes (UNICEF, 2022). En
ese sentido, la busqueda de un servicio de calidad, ha permitido encontrar un nicho
de mercado para diversas empresas que compiten por una cuota en el mercado.
Pasado el tiempo post CoVid-19, se ha identificado que luego de la interrupcién por
la pandemia, 1500 millones de estudiantes, estan volviendo a las aulas, y los
gobiernos estan supervisando la evolucion del cierre de las escuelas (UNESCO,
2020). De la misma forma, se ha estimado una pérdida de 17 billones de délares
americanos, que perderian los estudiantes de la generacion que padecié la
cuarentena durante la pandemia (Banco Mundial, 2021). Esto se convierte en un
criterio importante al momento de elegir una entidad educativa. Por ello, el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID, 2020) ha identificado que, en la region de
América latina, las férmulas educativas privadas han ganado un importante
espacio, existiendo un nimero importante de empresas que ofertan este servicio,
pero con la llegada de la pandemia, algunos colegios privados se han visto en
dificultades debido a que muchas familias vieron mermados sus ingresos,
provocando el cierre de muchos de ellos. En conclusion, entre la gran diversidad
de la oferta educativa es importante ubicarse preferentemente mediante una

estrategia de marketing adecuada.

El sector empresarial en el Peru en la actualidad ha presentado dificultades
y adversidades propios de los resultados de la crisis econémica que afecta a todos
los paises, a consecuencia de ello, diversas empresas se han visto en la necesidad
de requerir rescates econdmicos o en el peor de los casos cerrar sus operaciones.
En el Perd, el sector empresarial vinculado a la educacion de menores, también ha
sufrido esta crisis y ha tenido sus propias consecuencias. Segun el Instituto de
Estadistica e Informatica (INEI) el aiilo 2022 ha alcanzado cifras de inflacion récord
para la historia, lo que ha provocado que el poder adquisitivo de las familias
peruanas se vea disminuido y considerando que el concepto de educaciéon es uno

de los mayores costos en los hogares peruanos, solo por detras de los alimentos,



ha provocado que muchos padres de familia busquen como alternativa a una
institucion privada que les pueda brindar un servicio de calidad y a un costo que
ellos perciban como aceptable por el nivel de prestigio de la institucidon que brinde
el servicio. En consecuencia, se ha identificado una gran migracion de estudiantes
desde colegios privados a publicos, debido a la crisis econdémica (Gestion, 2021).
Asi lo confirma el Ministerio de Educacion (Minedu) que asegura en el afio 2020
haber recibido las solicitudes de alrededor 110,000 familias para realizar el cambio.
Entonces, para sobrevivir en el mercado se hace imprescindible marcar una
posicion en la mentalidad del cliente para lograr fidelidad, a esto es lo que llamamos

posicionamiento.

En el contexto local, el Direccion Regional del Callao ha identificado un total
de 272 colegios privados de un total de 420 (DREC, 2022). Esto indica que, cerca
del 65% de la oferta educativa es de gestion privada, lo que sugiere una
competencia por el mercado entre muchos actores. En ese sentido, la importancia
de una estrategia de diferenciacion se hace mas notoria, considerando que la gran
mayoria de IEP privadas realizan estrategias de marketing basadas en la

recomendacion.

Desde que aparecio el marketing, ha ganado importancia y se ha establecido
dentro de las empresas, hasta convertirse en una herramienta infaltable para el
sostenimiento y desarrollo de una empresa, esta en constante cambio, progresa y
se especializa, y va de la mano con la evolucion de las instituciones, el entorno y la
tecnologia; por ello, las estrategias de marketing de hoy, no son las mismas de hace

50 afios y en el futuro seran diferentes (Mendivelso y Lobos, 2019).

Para el panorama moderno, caracterizado por su dinamismo, la
diferenciacion respecto a los competidores ha tomado relevancia y una forma de
lograrlo es a través de una marca. En ese sentido, Suarez (2020) menciona que la
gestion de marca (branding) no debe ser tomado a la ligera, mas bien que su
correcta gestion puede conducir al éxito de la empresa, logrando transmitir la
identidad y los valores que la compafia desea proyectar y, otorgarle el
posicionamiento que desea. De otro lado, su mala gestion puede llevar al mas
rotundo fracaso. De la misma forma Keller y Lehmann (2006) mencionan que en

los dltimos afios el branding se ha convertido en una prioridad de la alta direccion,



debido a que ahora se comprende la real importancia de la marca como uno de los

activos mas preciados de una compaifiia.

Sobre el posicionamiento, muchos especialistas coinciden en indicar que se
puede alcanzar si se desarrolla un concepto de marca favorable. Al respecto
Buitrago, Duque y Robledo (2020) mencionan que el branding es una de las
principales herramientas para alcanzar un buen posicionamiento en el mercado.
Entendiendo que para lograrlo se requiere mantener buenas relaciones y producir

una influencia favorable en el mercado.

Bravo y Galar (2019) mencionan que el problema de investigacion es aquel
gue sintetiza los elementos del campo de estudios, metodologias y teorias, incluso
delimita el alcance de la investigacion. Menazzi (2019) menciona que en la
formulacion del problema de investigacion se debe tener en cuenta el vinculo
existente entre los estudios empiricos y los tedéricos, que durante su estudio invitan
a replantear dicho problema. De esta forma, se tiene identificado al problema
general, ¢ cudl es la implicancia de la gestion de marca en el posicionamiento de la
IEP Harry Sullivan del Callao en el afio 2023?, mientras que, se han planteado
como problemas especificos a los siguientes, ¢cual es la implicancia de los
elementos de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao en
el afio 20237, ¢,cual es la implicancia de la identidad de marca en el posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan del Callao en el afio 20237, ¢cual es la implicancia del
nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao en
el aflo 20237, ¢.cual es la implicancia del valor de marca en el posicionamiento de

la IEP Harry Sullivan del Callao en el afio 20237

Esta investigacion tiene como justificacion practica, que tras el andlisis del
resultado de la influencia de la gestion de marca sobre el posicionamiento de una
empresa del sector educacion, se pueda aplicar la gestibn de marca como una
herramienta comprobada para alcanzar un mayor posicionamiento de una empresa
de este sector; es decir, confirmar su efectividad como estrategia de marketing.
Esta investigacion presenta como justificacion teorica, la capacidad de analizar los
conceptos relacionados a la gestion de marca, tales como, propuestas, conceptos
e ideas, en busqueda del posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao. Como

justificacion metodologica, se tiene a la elaboracion y aplicacion de un instrumento



de recoleccion de datos adecuado que permita obtener datos utiles y fiables que

puedan determinar la aceptacion de las hipoétesis planteadas.

Como hipoétesis general de la presente investigacion se plantea que, existe
implicancia de la gestion de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan,
Callao 2023. Como hipétesis especificas se han planteado las siguientes, existe
implicancia de los elementos de marca en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan, Callao 2023. Existe implicancia de la identidad de marca en el
posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023. Existe implicancia del
nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023.
Existe implicancia del valor de marca en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan, Callao 2023.

Como objetivo general de esta investigacion se ha sefalado, determinar la
implicancia de la gestion de marca en el posicionamiento en el mercado de la IEP
Harry Sullivan, Callao 2023. Como objetivos especificos se han planteado los
siguientes, identificar la implicancia de los elementos de marca en el
posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023. Conocer la implicancia de
la identidad de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023.
Describir la implicancia del nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP
Harry Sullivan, Callao 2023. Conocer la implicancia del valor de marca en el

posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023.



ll.  MARCO TEORICO

Dentro de los antecedentes nacionales se presentan a continuacion. En el trabajo
de tesis presentado por Uriol (2021) se propuso como objetivo conocer la influencia
de la gestion de marca en el posicionamiento del Instituto de Educacion Superior
Privado San Juan” de la localidad de Sullana durante el afio 2021. Esta
investigacion es de tipo aplicada bajo un enfoque cuantitativo utilizando una
investigacion no experimental, considerando una poblacion de 228 personas, y una
muestra de 60 personas se aplicO un cuestionario digital para identificar la
percepcion, grado de afinidad, preferencia entre otras caracteristicas sobre la
marca. Obtiene entre sus resultados un impacto de 84,2% de la dimensidén concepto
de marca sobre el posicionamiento del IESTP San Juan. Concluye, que mientras
mas se aplique los conceptos de gestidbn de marca seran mejores los resultados
sobre el posicionamiento para el IESTP San Juan de Sullana.

En la tesis presentada por De la O y Morales (2021) , cuyo objetivo fue
determinar la influencia del branding en el posicionamiento de una marca de
restobar, realizada en Huaraz el afio 2021. Se emple6 un estudio descriptivo,
aplicando una encuesta a una muestra de 50 clientes. Obtuvo como resultado que
el branding influye un 50,4% sobre el posicionamiento de la empresa. Concluyeron
gue existe un alta influencia y relacion entre el branding en el posicionamiento de
marca.

El articulo presentado por Gamonal (2022) cuyo objetivo fue identificar la
influencia de la gestion de marca en las estrategias de posicionamiento en los
institutos privados de educacion superior en Lima. Esta investigacion tiene un
enfoque cuantitativo, del tipo aplicada con un disefio no experimental —
correlacional, empleando como instrumento de recoleccién de datos una encuesta
gue fue aplicada a una muestra de 268 estudiantes. Los resultados determinan un
coeficiente Rho de Spearman de 0,498. Esta investigacién concluy6 que existe una
relacion positiva con nivel medio entre las variables branding y las estrategias de
posicionamiento de un instituto privado. Ademas, sugiere el establecimiento de una
unidad de marketing que pueda fortalecer la marca para posicionarse mejor en su
mercado objetivo.

En la tesis presentada por Arce y Rodriguez (2019), se determiné como

objetivo calcular la influencia de la gestion de marca en el posicionamiento de



marca. Esta investigacion fue de tipo aplicada correlacional con un disefio
descriptivo, tuvo una muestra de 175 padres a los cuales se les aplico una
encuesta. Los resultados determinan un coeficiente Rho de Spearman de 0,80
entre las variables. Concluy6 que existe una relacion significativa entre la gestion
de marca en el posicionamiento de marca, esto sugiere que la aplicacion de
estrategias de gestion de marca puede fortalecer el posicionamiento de una
institucion.

La tesis de maestria presentada por Tay Chi (2019) que tuvo como objetivo
general determinar que implica la gestion de marca en el posicionamiento del
colegio “Ben Carson”, y como objetivos especificos establecer el vinculo entre los
componentes de la identidad de marca con el posicionamiento del colegio objeto
de estudio. Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, cuyo tamafo de
muestra abarcé un total de 147 clientes de la institucion, el instrumento de
recoleccion de datos empleado fue un cuestionario acompafiado de una estrategia
de focus group. Esta investigacion declaré6 como conclusiones que los conceptos
de identidad de marca contribuyen de forma positiva sobre el posicionamiento del
colegio Ben Carson, brindado caracteristicas que le otorgan diferenciacion.

Mufioz (2021) en su trabajo de tesis de maestria plante6 como objetivo
determinar cuél es la relacion existente entre la gestion de marca en el
posicionamiento de una IESP de Lima este. Esta investigacion presenta un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental, con alcance correlacional entre las
variables considerando un corte transversal. Para este estudio se tuvo una
poblacion conformada por 60 estudiantes que cursaban la carrera de
administracion, de la misma forma se consideré como muestra a la poblacion
completa. Este trabajo aplicé dos cuestionarios para evaluar la gestion de marca y
otro para evaluar el posicionamiento. Se obtuvieron los siguientes resultados, que
la gestion de marca se percibe como regular con un 56,7% mientras que para un
55% de los encuestados se considera el posicionamiento de la marca como regular,
en la prueba de hipétesis se obtiene un coeficiente Rho de correlacion entre las
variables de 0.707 que representa que existe una alta correlacion positiva entre las
variables gestion de marca en el posicionamiento. De este trabajo se obtiene como

conclusion que existe una alta correlacion entre los conceptos de marca en el



posicionamiento, de la misma forma, con las caracteristicas identidad, conciencia y

valor de marca.

Como parte de los antecedentes internacionales. Presenta Maldonado-
Guzman (2019) en su articulo de investigacion desarrollado en México una
investigacion con un enfoque cuantitativo y emple6 como instrumento de
recoleccion de datos una encuesta aplicada mediante una entrevista a los gerentes
0 propietarios y, fue aplicada a una muestra de 300 sobre una poblacién de 1427
empresas que tenian entre 5 a 250 empleados, para este estudio se midio un nivel
de confiabilidad de 95%. Para analizar los resultados se empled el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) y se obtiene como resultado f = 0,282 para la
relacion entre valores y gestion de marca, f = 0,257 para la relacion normas y
gestién de marca y, f = 0,350 para la relacién simbolos y gestion de marca. En
este trabajo se establece como conclusion que las distintas actividades para una
adecuada gestion de marca se pueden enmarcar dentro de cuatro aspectos,
valores, normas, comportamientos y simbolos; es decir que, una adecuada
combinacion de gestion sobre estos aspectos puede mejorar la gestion de marca
de una empresa de servicios que le permitira diferenciarse de sus competidores.

En el estudio presentado por Gonzales, Chaparro y Ortegdén (2018)
desarrollada en Barranquilla, Colombia cuyo objetivo fue aportar informacion a las
PYMES para que puedan fortalecer su posicionamiento en el mercado a través de
la gestion de marca. Este estudio es de tipo descriptivo correlacional empleando
como técnica de recoleccion de datos una encuesta asistida, dicha encuesta se
realiz6 a un conjunto de PYMES del sector floricultor empleando la escala de Likert.
Para este estudio, se consider6 una poblacion de 415 empresas, para ello se
determina la muestra con un tamafo de 200 empresas. Se obtuvo como resultado
un valor para el alfa de Cronbach de 0,900; asimismo, determina que las
afirmaciones con alta importancia se encuentran alrededor del posicionamiento, la

diferenciacion y el reconocimiento de la marca de una empresa.

En la tesis de maestria presentada por Naranjo (2011) en la region de
Manizales, Colombia, se tuvo como objetivo general, el proponer y disefiar una
estrategia C. E. M. como adjunto para la estrategia de fidelizacién de los clientes,

profesores y colaboradores de la Universidad nacional de Colombia en su filial de



Manizales. Esta investigacion fue de tipo descriptiva utilizando como estrategia un
estudio de caso bajo un enfoque cuantitativo empleando como instrumento para la
recoleccion de datos una encuesta. Para este trabajo se calculé una muestra de
549 personas sobre una poblacion total de 4954 personas. Se obtuvieron como
conclusiones que, se percibe dentro de los clientes un sentido de pertenencia hacia
la institucidn, de la misma forma, se concluye que el empled de la estrategia C.E.M
promueve el mejoramiento de las experiencias de los clientes de la institucion;
ademas, se hall6 evidencia de la vinculacion entre la calidad del servicio y la
percepcion del cliente.

En el articulo presentado por Manchego y Gamboa (2018) cuya investigacion
tuvo como objetivo determinar la relacion entre el branding en el posicionamiento
de una empresa del sector cosmético. Esta investigacién fue de tipo cuantitativa
aplicada y correlacional, cuyo instrumento de recoleccion de datos fue una
encuesta aplicada a una muestra de 270 personas. Los resultados determinaron
que existe una relacion directa entre las estrategias de branding en el
posicionamiento. Ademas, se identifico que el uso de logotipos y slogan llamativos

mejoran el posicionamiento en la percepcidn de los clientes.

En la tesis presentada por Yepes (2018) aplicada en Cali, Colombia. Esta
investigacion tuvo como objetivo general identificar el comportamiento del mercado
luego de aplicar estrategias de posicionamiento de marca en dos escuelas de
futbol. La investigacion tuvo dos fases, la primera cualitativa y la segunda
cuantitativa, en la cual se toma una muestra 118 personas que respondieron una
encuesta. Se concluy6 que existe una relacion positiva entre la gestion de marca
en el posicionamiento. Ademas, recomendo realizar estudios adicionales para

conocer con mayor detalle a los clientes.

A continuacion, respecto a las teorias asociadas a la presente investigacion,
aguellas que tratan sobre la variable independiente, gestion de marca. Proponen
Bravo, Matute y Pina (2016) que la gestion de marca es un factor fundamental para
el éxito empresarial, otorgando beneficios dentro del ambito interno y externo, que
se traducen en la mejora de los resultados financieros y/o econdmicos. En ese

sentido, un estudio presentado por Marin (2021) determin6 que un adecuado plan



de gestién de marca se puede reflejar como un incremento en el posicionamiento.
Para lograr esto, se debe de buscar diferenciarse de sus competidores aplicando
estrategias de marketing que le permitan alcanzar sus objetivos. Sin embargo,
Mayorga (2019) menciona que, existe una mayoritaria opinibn que esta
minimizando la creacion de una marca a la parte netamente estética, o su logotipo
y elementos conexos. Esto revela una falta de vision sobre la construccion de una
marca a largo plazo, ademas, del peligro inherente a obtener un efecto inverso al

esperado, que es la promesa de la propia marca.

Como parte de las estrategias de marketing y con el objetivo de tener una
mayor visibilidad existen diversas técnicas para posicionar la marca, mencionan
Baraybar y Luque (2018) que como alternativa a los mercados saturados y con alta
presencia de publicidad surge el storydoing que propone dar valor a las acciones
reales que produce la empresa, marca o institucién. En ese sentido, una institucion
educativa que brinda servicios tiene la capacidad de producir storys surgidos del
quehacer diario de la prestacion del servicio educativo. De esta forma, se afiade

valor comunicando y difundiendo sus acciones.

Maldonado — Guzman (2019) menciona que la gestion de marca es uno de
los apartados del marketing que mas influencia esté teniendo entre académicos e
investigadores, que apoyan fuertemente la teoria que una marca fuerte se obtiene
considerando una gestion de marca adecuada, esto es mas evidente en las
empresas de servicios. Ademas, identifica como indicadores vélidos de medicion
de la gestiébn de marca en servicios, a los valores, los simbolos, las normas y

comportamientos de las empresas de servicios.

En ese sentido, Hughes (2019) establece que un concepto de marca exitoso
es aquel que se logra cuando la percepcion del mercado respecto al servicio es
congruente. Esto permite obtener una buena imagen que mantiene a los
consumidores cautivos y fieles a la marca. De la misma forma Salinas (2019) indica
como conclusion que la gestion de marca influye de forma positiva en el

posicionamiento de un instituto superior privado.

Sobre la definicion de la variable independiente, gestibn de marca, nos indica

Keller (2008) que, es también llamado branding y, consiste en asegurar que los



consumidores perciban la marca como la mejor alternativa disponible en el mercado
con la finalidad de obtener la fidelidad de estos consumidores. Asimismo, sefala
gue una marca se puede enmarcar dentro de cuatro atributos, elemento de marca,

identidad de marca, nombre comunicativo y valor de marca.

Keller (2008) establece que los elementos de marca son aquellos que se
usan para identificar y diferenciar a la marca; ademas, se pueden registrar. Entre
ellos, pueden estar los colores, el lema, los simbolos, melodias, empaques, entre
otros. El papel de los especialistas en marketing se centra en lograr crear que estos
elementos puedan mejorar la percepcion sobre la marca, fortalecer el pensamiento
positivo que tienen los clientes sobre el producto o servicio. Un elemento de marca
seleccionado adecuadamente influye positivamente sobre el valor capital de la

marca.

Sobre la identidad de marca, Keller (2008) indica que consiste en establecer
un vinculo entre los simbolos o elementos de la marca que permitan al cliente del
servicio o consumidor del producto reconocer a la marca como un servicio de
calidad y que logre diferenciarlo de su competencia transmitiendo los valores y la

identidad que quiere proyectar la empresa en el pensamiento de los consumidores.

Respecto al nombre comunicativo, menciona Pancca (2018) que
corresponde a la denominacion corta que identifica a una empresa, este es
usualmente diferente a la razén social o nombre juridica de dicha empresa. De la
misma forma, Basante y Paz (2014) agregan que, un nombre comunicativo surge
junto al logotipo, aunque con el paso del tiempo, en muchas ocasiones este simbolo
se olvida o se modifica, quedando el nombre dentro del pensamiento de los clientes.
Por ello, cuando es bien formulado, este constituye un activo importante para la

empresa.

Gonzales (2018) menciona que aplica una gestion de marca posibilita el éxito
de una empresa, toda vez que logra identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de su entorno; por otro lado, que indica como desventaja
el costo que pueda representar durante su aplicacién, considerando ademas el

tiempo que dure la implantacion de la marca en la conciencia de los consumidores.
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Desde el punto de vista epistemoldgico, la variable gestion de marca se
enmarca dentro de la escuela de Kotler, que asegura que no se obtendra beneficios
si los servicios no ofrecen una distincion frente a sus competidores (Kotler, 1999).
En ese sentido, afirma que la oferta se insinla y cautiva al publico objetivo bajo las
condiciones adecuadas. Es decir, que se puede ocupar una posicion diferenciada

de los competidores a través de una buena oferta y adecuada gestiéon de marca.

De acuerdo a la variable dependiente, posicionamiento, presenta como
teorias relacionadas, la presentada por Chedraui (2017) que menciona que, el
posicionamiento debe ser especialmente valorado; ya que, logra determinar un
lugar privilegiado en el mercado y se transforma en una ventaja competitiva, que
permite el fortalecimiento de la marca, crecimiento de las ventas, incrementar la
reputacion y facilitar la introduccién de nuevos productos o servicios. Asimismo,
Garcia et al (2018) afirman que la gestion de marca, permite alcanzar el
posicionamiento, que junto con otros elementos aumentan el grado de exposicion
frente al mercado. Ademas, mencionan Bohérquez, Tobon, Espitia, Ortegén y Rojas
(2017) que, una marca necesita de un trabajo de posicionamiento para poder
acercarlo al cliente y que, una correcta estrategia de posicionamiento permitira
diferenciarse y lograr la confianza del consumidor. En ese sentido, Solorzano y
Parrales (2021) argumentan que el posicionamiento otorga una ventaja competitiva
a una empresa, sobre sus competidores, esto facilitara su desarrollo con éxito en

el mercado.

Respecto a la definicion de la variable dependiente, posicionamiento, Kotler
(2013) indica que el posicionamiento se define como la posicién que ocupa la
imagen de un producto o la idea de un servicio en la mentalidad de un consumidor.
Sirve para diferenciar un producto o servicio comparandolos con los atributos
deseados por el mercado objetivo. Para lograr esto es indispensable conocer la
opiniobn real de los consumidores; asimismo, tener conocimiento sobre los

productos de los competidores y la opinién de los consumidores sobre ellos.

Sobre las dimensiones del posicionamiento, Kotler y Keller (2013) consideran
4 dimensiones en su teoria del posicionamiento, el posicionamiento en funcion al

atributo, en funcién al competidor, por uso o aplicacién y por precio y/o calidad.
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Respecto al posicionamiento en funcion al atributo, se establece que se puede
lograr una diferenciacion respecto a un elemento o caracteristica Unica que lo
distinga de sus competidores (Kotler, 2013). Sobre el posicionamiento en funcion
al competidor, indica que se alcanza una diferenciacion al resaltar las ventajas,
calidad o precio. Asimismo, Olivar (2021) refiere que se obtiene al explotar las
ventajas competitivas en comparacion sobre la competencia. Esta estrategia,
sugiere posicionarnos por encima de los competidores no considerando ser el lider
o el mejor de su rubro necesariamente. Sobre el posicionamiento por uso o
aplicacion, Fernandez (2020), menciona que debido a que en el mercado existe
variedad de ofertas similares, el posicionamiento se logra cuando se puede ofrecer
algo diferente que pueda facilitar el uso o consumo del producto o servicio.
Respecto al posicionamiento por precio y/o calidad, Kotler y Armstrong (2007)
afirman que el posicionamiento se puede lograr ofreciendo el producto o servicio a
un precio mas atractivo que los competidores o centrados especialmente en la

calidad.

12



. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, que mencionan Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), es aquel que utiliza una estrategia estadistica sobre
los datos recolectados de forma numérica para probar una hipotesis, teoria o
establecer una relacion entre variables. En esta investigacion se pretende convertir

los datos obtenido a valores numéricos para su procesamiento y andlisis.

El nivel de esta investigacion es correlacional causal, que indica Cauas
(2015) que es aquel nivel en donde se intenta conocer el por qué ocurre un
fendmeno. En este caso, se intenta medir el nivel de relacion entre dos variables
de estudio, que para esta investigacién son gestién de marca en el posicionamiento

y conocer la influencia de la primera sobre la segunda.

influye en,o causa

X Y

X:Variable independiente

Y:Variable dependiente

Figura 1. Disefio de investigacion.

Tipo de investigacion: El tipo de investigacion empleada es de tipo basica, que
segun Concytec (2018) es aquella cuyo objetivo es obtener mayor conocimiento
sobre un objeto de estudio. Esta investigacion plantea determinar la influencia de

la gestion de marca sobre el posicionamiento de una IEP.

Disefio de investigacién: El disefio de esta investigacién esta orientado a ser no
experimental, que Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen como aquella
investigacion en donde el investigador no manipula las variables analizadas. Para
esta investigacion se ha planteado obtener los datos directamente del campo, sin

modificar ninguna de las variables a analizar.
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El corte de esta investigacion es transversal, que segun Sanchez (2019) es aquella
gue toma la recoleccion de datos en un momento Unico. En esta investigacion, el

procedimiento de recoleccion de datos se realizard en fecha Unica.

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual: Esta investigacion determin6 como variable
independiente, a la gestion de marca. Como definicion conceptual, Keller (2018)
menciona que consiste en establecer un vinculo entre los simbolos o elementos de
la marca que permitan al cliente del servicio o consumidor del producto reconocer
a la marca como un servicio de calidad y que logre diferenciarlo de su competencia
transmitiendo los valores y la identidad que quiere proyectar la empresa en el
pensamiento de los consumidores. Asimismo, como variable dependiente se ha
sefalado al posicionamiento cuya definicion conceptual, Kotler (2013) indica que,
el posicionamiento es el lugar que ocupa la idea, imagen y calidad de un producto
o0 empresa dentro de la mentalidad de un consumidor. Esta posicion es distintiva en
el mercado objetivo. Se usa para establecer diferencias entre el producto y sus
competidores, asimismo, sirve para asociarlo con las necesidades propias del

consumidor.

Definicion operacional: Operacionalmente, definimos a la gestiébn de marca como
el conjunto de elementos que pueden aportar un valor positivo en la mentalidad de
los consumidores que puede impactar en el posicionamiento del colegio Sullivan,
considerando como sus dimensiones a los elementos de marca, la identidad de
marca, el nombre comunicativo y el valor de marca. Por otro lado, operacionalmente
se indica que el posicionamiento son el conjunto de elementos que el consumidor
tiene en consideracion al momento de elegir una alternativa para adquirir un
producto o servicio, teniendo en cuenta como sus dimensiones al posicionamiento
en funcion al atributo, en funcion al competidor, por uso o aplicacién y, por precio o

calidad.
3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacién: La poblacién estad conformada por 230 padres de familia, clientes del

servicio educativo que brinda la Institucion Educativa Harry Sullivan en sus tres
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niveles de formacion, inicial, primaria y secundaria. Estos datos fueron obtenidos a
partir del registro de matricula brindado directamente por el area administrativa y

de control de la institucion.

Criterio de inclusion, se ha considerado a todos los apoderados que han
matriculado a uno de sus hijos en el colegio Sullivan del Callao durante el afio 2023

y ademas estos asisten de forma regular.

Como criterio de exclusion, se ha descartado a los apoderados que han
matriculado a uno de sus hijos en el colegio Sullivan del Callao durante el afio 2023
pero que asisten de forma irregular.

Muestra: Considerando una poblacion de 230 personas (N), un nivel de confianza
de 90% (Z), un margen de error de 5% (e) y, una proporciéon a encontrar de 50%
(p), se determina el tamafio de la muestra en un total de 125 personas. Nos indica
Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), la muestra para una investigacion se
realiza para minimizar recursos y reducir los tiempos durante el proceso de
recoleccion de datos; por este motivo, se selecciona una porcion de la poblacion

para ejecutar la investigacion.

Muestreo: En esta investigacion se aplicara un muestreo aleatorio simple, que se
define segun Alperin y Skorupka (2015) como aquel método que considera que
cualquier miembro de la muestra tiene las mismas probabilidades de participar del

muestreo.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El procedimiento de recoleccion de datos, es aquel cuyo objetivo es reunir
informacion que se obtiene a partir de diversos mecanismos y técnicas. Toda
investigacion requiere de informacion para poder producir conclusiones y/o

recomendaciones.

Técnica: Para esta investigacion se ha elegido cémo técnica, la encuesta, debido
a su facilidad y menor tiempo de aplicacion. Respecto a la técnica de recoleccién
de datos, nos mencionan Torres y Monroy (2020) que, es sumamente importante
adoptar una adecuada técnica de recoleccion de datos. Las técnicas son
seleccionadas segun los métodos y procedimientos necesarios en cada

investigacion.
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Instrumento de recoleccion de datos: Para esta investigacion se ha determinado
emplear el cuestionario, que se ha disefiado en funcion a las dimensiones e
indicadores cuyos datos se quieren registrar. Esta encuesta ha sido disefiada en 2
cuestionarios que contienen, 11 items para el primero, que corresponden a cuatro
dimensiones y 10 indicadores; mientras que el segundo contiene 8 items,
correspondientes a 4 dimensiones y 8 indicadores. Como alternativas de respuesta
a cada interrogante se ha empleado la escala de Likert, que establece cinco
posibles valores: nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre y siempre. Son
aquellos recursos digitales o fisicos cuya utilidad primordial es el registro de

informacion. Su seleccidon debe considerar las dimensiones e indicadores a evaluar.

Confiabilidad: Es aquella que segun Barraza y Barraza (2018) asegura que los
resultados hallados en un experimento o investigacion no cambiaran al ser
replicados, considerando las mismas condiciones iniciales. En esta investigacion
se empled el coeficiente alfa de Cronbach para calcular la confiabilidad de los
instrumentos sobre una muestra piloto de 71 participantes, obteniéndose un valor
de 0,833 para el primer instrumento; mientras que, para el segundo instrumento, se

hallé un valor de 0,866; que sugiere que la confiabilidad de los instrumentos es alta.

Validez: Se refiere, segun Barraza y Barraza (2018) al nivel de validez que tiene
un instrumento de recoleccién de datos al medir una variable con la finalidad de

establecer conclusiones validas.
3.5. Procedimientos

Como parte de los procedimientos realizados, esta investigacion se inicié con la
basqueda y recoleccién de informacion proveniente de fuentes vinculadas a la
investigacion como Scielo, Scopus, Google Academic. Con los datos obtenidos, se
procedié a organizarla para delimitar el problema de investigacion, conocer los
antecedentes y establecer el marco conceptual considerando las definiciones y
teorias sobre las variables. Luego de formulados los objetivos, se propone una
metodologia acorde a los mismos, esta debe incorporar la técnica y el instrumento
de recoleccion de datos, que continuard con la presentacion de la carta de
presentacion emitida por la universidad a la institucion educativa que seria

participante del estudio, con la finalidad de obtener la autorizacion para ejecutar la
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encuestay aplicar el cuestionario. El cuestionario se aplico a través de un formulario
digital, desarrollado con la herramienta Google forms. Asimismo, se informé a los
participantes del estudio, que las encuestas y sus resultados son anénimos y
confidenciales. Posteriormente se analizaron los datos obtenidos para determinar
los resultados de la investigacion, que luego se contrastaron con los antecedentes,
estableciendo una discusion. Finalmente se enuncian las conclusiones y

recomendaciones.
3.6. Método de analisis de datos

Se inicio con el procesamiento de una muestra patron para hallar la confiabilidad
de los instrumentos, para esta tarea se empled la herramienta Microsfot Excel 2021.
Con los datos completos, se procedio a obtener las medidas estadisticas, se inicié
con un analisis descriptivos, para ello se empled el software IBM SPSS Statistics
25, como siguiente paso se continué con el andlisis inferencial, iniciando con una
aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, ya que el tamafio
de la muestra es mayor a 50, en este caso se empleé el software SPSS Statistics
25, posteriormente se procedid a calcular el coeficiente de Rho Spearman y
regresion ordinal para validar la hip6tesis empleando la herramienta IBM SPSS
Statistics 25.

3.7. Aspectos éticos

En cualquier investigacion, los aspectos éticos son imprescindibles, estos se basan
en la veracidad y la confianza, que se demuestra por la honestidad de parte del
autor frente a la sociedad. En esta investigacion se siguen los lineamientos
generales establecidos en el cédigo de Etica en investigacion determinados por la
Universidad César Vallejo, asegurando la honestidad, respetando la propiedad
intelectual a través de las referencias empleando el conjunto de normas de la
American Psychological Association (APA) en su 7ma version. Ademas, para
asegurar el control sobre el plagio, el presente documento emplea el software
Turnitin que verifica el nivel de similaridad del presente documento. Asimismo, se
considera el rigor cientifico, asegurando un proceso de recoleccion y tratamiento
de datos veraz y eficaz. De la misma forma, para con los participantes se ha

asegurado la total confidencialidad respecto a su informacion personal.
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IV. RESULTADOS

Para el tratamiento de los datos se inicio realizando un analisis descriptivo referente
a cada variable considerada en esta investigacion, tras lo cual se realiza la

interpretacion de cada resultado.

Tabla 1. Nivel de la gestion de marca

Frecuencia %
BUENO 65 52,0
DEFICIENTE 2 1,6
REGULAR 58 46,4
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre la gestién de marca en la IEP Harry Sullivan. Fuente:
Elaborado por el software SPPSS 25.0

La tabla 1 muestra que, del total de encuestados, son 65 de ellos, los cuales
consideran que la gestién de marca de la IEP Harry Sullivan es buena; es decir que,
el 52% de los encuestados percibe una adecuada gestion de marca. Por otro lado,
se observa que, 1,6% de los encuestados considera que la gestion de marca es
deficiente; mientras que, el 46,4% considera que existe una gestion de marca

regular.

Tabla 2. Nivel de los elementos de marca

Frecuencia %
BUENO 60 48,0
DEFICIENTE 2 1,6
REGULAR 63 50,4
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre los elementos de marca de la IEP Harry Sullivan.
Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

La tabla 2 muestra que, del total de encuestados, son 63 de ellos los cuales
consideran que los elementos de marca de la IEP Harry Sullivan son de un nivel

regular; es decir, un 50,4% perciben a los elementos de marca como regulares. Por
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otro lado, un 48% considera que los elementos de marca son buenos; mientras que,

un 1,6% los percibe como deficientes.

Tabla 3. Nivel de la identidad de marca

Frecuencia %
BUENO 29 23,2
DEFICIENTE 2 1,6
REGULAR 94 75,2
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre la identidad de marca de la IEP Harry Sullivan.
Fuente: Elaborado por el software SPSS 25.0

La tabla 3 muestra que, del total de encuestados, son 94 de ellos los cuales
consideran que la identidad de marca de la IEP Harry Sullivan esta en un nivel
regular; es decir, un 75,2% perciben a la identidad de marca como regular. Por otro
lado, un 23,2% considera que la identidad de marca es buena; mientras que, un

1,6% la percibe como deficiente.

Tabla 4. Nivel del nombre comunicativo

Frecuencia %
BUENO 86 68,8
DEFICIENTE 14 11,2
REGULAR 25 20,0
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el nombre comunicativo de la IEP Harry Sullivan.
Fuente: Elaborado por el software SPSS 25.0

La tabla 4 muestra que, del total de encuestados, son 86 de ellos los cuales
consideran que el nombre comunicativo de la IEP Harry Sullivan esta en un nivel
bueno; es decir, un 68,8% perciben al nombre comunicativo como bueno. Por otro
lado, un 20% considera que el nombre comunicativo es regular; mientras que, un

11,2% lo percibe como deficiente.
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Tabla 5. Nivel del valor de marca

Frecuencia %
BUENO 76 60,8
REGULAR 49 39,2
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el valor de marca de la IEP Harry Sullivan. Fuente:
Elaborado por el software SPSS 25.0

La tabla 5 muestra que, del total de encuestados, son 76 de ellos los cuales
consideran que el valor de marca de la IEP Harry Sullivan esta en un nivel bueno;
es decir, un 60,8% perciben el valor de marca como bueno. Por otro lado, un 49%
considera que el valor de marca es regular y un 0% considera que el valor de marca

es deficiente.

Tabla 6. Nivel del posicionamiento

Frecuencia %
BUENO 66 52,8
REGULAR 59 47,2
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan.
Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

La tabla 6 muestra que, del total de encuestados, son 66 de ellos quienes
consideran que el nivel del posicionamiento de la IEP Harry Sullivan es bueno; es
decir, un 52,8% perciben el posicionamiento como bueno. Mientras que, 59
encuestados (47,2%) consideran que el nivel el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan es regular; finalmente, un 0% considera que el nivel del posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan es deficiente. Considerando los resultados, deducimos que
el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan es visto mayoritariamente por los
clientes como bueno, y un grupo menor, lo considera como regular; siendo notable

gue ninguno lo considere deficiente.
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Tabla 7. Nivel del posicionamiento en funcién al atributo.

Frecuencia %
BUENO 75 60,0
REGULAR 49 39,2
DEFICIENTE 1 ,8
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el posicionamiento en funcién al atributo de la IEP
Harry Sullivan. Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

En la tabla 7, se puede observar que 60 encuestados; es decir, un 60% han
percibido el posicionamiento en funcién al atributo con un nivel de bueno para la
IEP Harry Sullivan; mientras que, 49 encuestados; 39,2%, lo consideran con un
nivel regular; por ultimo, un encuestado (0,8%), lo considera con un nivel deficiente.
Entonces, se deduce que casi la totalidad de encuestados (99,2%) considera al
posicionamiento en funcioén al atributo como bueno o regular, siendo esto muy

positivo para la institucion.

Tabla 8. Nivel del posicionamiento en funcién al competidor.

Frecuencia %
REGULAR 67 53,6
BUENO 57 45,6
DEFICIENTE 1 ,8
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el posicionamiento en funcién al competidor de la
IEP Harry Sullivan. Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

En la tabla 8, los datos muestran que 67 encuestados (53,6%) percibe con
un nivel bueno al posicionamiento en funcion al competidor. Luego, 57 encuestados
(45,6%) percibi6 al posicionamiento en funcidén al competidor como regular en el la
IEP Harry Sullivan; mientras que, 1 encuestado (0,8%), manifestd que, este
indicador se encuentra en un nivel deficiente. En resumen, se observa que casi
todos los encuestados (99,2%) no encuentra como deficiente el posicionamiento en

funcién al competidor de la IEP Harry Sullivan del Callao.

Tabla 9. Nivel del posicionamiento por uso o aplicacion.

Frecuencia %
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BUENO 71 56,8

REGULAR 53 42,4
DEFICIENTE 1 8
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el posicionamiento por uso o aplicacién de la IEP
Harry Sullivan. Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

De la tabla 9, los datos determinan que 71 encuestados (56,8%) manifiesta
que el posicionamiento por uso o aplicacion de la IEP Harry Sullivan esta un buen
nivel, esto indica que la mayoria percibié este indicador como bueno. Ademas, 53
encuestados (42,4%) indica que el posicionamiento por uso o aplicacion de la IEP
Harry Sullivan est& en un nivel regular. Finalmente, existe 1 encuestado (0,8%) que
encuentra deficiente al posicionamiento por uso o aplicacion de la IEP Harry
Sullivan. En general, se determina que casi la totalidad (99,2%) de los encuestados
encuentra al posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, como bueno o

regular.

Tabla 10. Nivel del posicionamiento por precio o calidad.

Frecuencia %
BUENO 64 51,2
REGULAR 60 48,0
DEFICIENTE 1 ,8
Total 125 100,0

Nota: Nivel percibido por los encuestados sobre el posicionamiento por precio o calidad de la IEP
Harry Sullivan. Fuente: Elaborado por el software SPPSS 25.0

De la tabla 10, se puede identificar que son 64 los encuestados (51,2%), la
mayoria quienes consideran que el posicionamiento por precio o calidad de la IEP
Harry Sullivan del Callao estd un nivel bueno y, que son 60 (48%) de los
encuestados quienes percibieron este indicador con un nivel regular. Finalmente,
solo 1 encuestado (0,8%) manifiesta que este indicador se encuentra en un nivel
deficiente. En resumen, se observa que practicamente todos los encuestados
(99,2%) consideran al posicionamiento por precio o calidad con un nivel bueno o

regular.
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Prueba de normalidad

Considerando que el tamafio de la muestra es de 125 personas, se establece como
prueba de normalidad, el coeficiente de Kolmogorov-Smirnov el cual es empleado

para muestras cuyo tamaiio es mayor a 50.

Tabla 11. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
Gestion de marca ,129 125 ,000
Posicionamiento 111 125 ,001

Fuente: Elaborado por medio del software SPPS 25.0

En la tabla 11, se observa que la prueba de normalidad obtiene un valor de
0,001, lo cual sugiere que los datos siguen una distribucion no normal, esto
determina que, emplearemos pruebas no paramétricas. Por ello se elige el

coeficiente Rho de Spearman para calcular la correlacion entre las variables.

23



Prueba de hipoétesis

Hipotesis general (HG)

Ha: Existe implicancia de la gestion de marca (GM) en el posicionamiento (POS)
de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023

Ho: No existe implicancia de la GM en el POS de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023

Tabla 12. Regresién ordinal para la HG

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 374,042
Final 345,852 28,190 1 ,000

En la tabla 12, se muestran los resultados de la regresion ordinal, que
determinan que los resultados son significativos; pues, la significancia resultdé <
0,05. Por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. En ese sentido, se comprueba
que existe implicancia de la gestién de marca en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan del Callao, 2023.

Tabla 13. Resultados del Pseudo R? para HG

Cox y Snell ,202
Nagelkerke ,203
McFadden ,041

A partir de los resultados mostrados en la tabla 13, se determina que la
gestion de marca influye un 20,3% sobre el posicionamiento de la IEP Harry

Sullivan del Callao, 2023. En resumen, se confirma la hipétesis alterna.
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Tabla 14. Correlacion entre GM y POS de la IEP Harry Sullivan

Gestion de
marca POS

Rho de Spearman GM Coeficiente de correlacion 1,000 ,438™
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125
POS Coeficiente de correlacion ,438™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 125 125

Fuente: Elaborado por el software SPSS 25.0

En la tabla 14, se muestra que el coeficiente de Spearman tiene un valor de

0,438 con un nivel de significancia valido (< 0,005); esto sugiere que los resultados

son significativos. Estos resultados demuestran que existe una moderada

correlacion entre GM y POS de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.
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Hipotesis especifica 1 (HEL)

Ha: Existe implicancia de los elementos de marca en el posicionamiento de la IEP
Harry Sullivan, Callao 2023

Ho: No existe implicancia de los elementos de marca en el posicionamiento de la
IEP Harry Sullivan, Callao 2023

Tabla 15. Modelo de regresion ordinal para HE1

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 235,922
Final 222,099 13,823 1 ,000

En la tabla 15, se observan los resultados de la regresién ordinal, que
determinan que los resultados son significativos; ya que, la significancia es valida
(<0,05). Por lo tanto, se acepta la Ha y se rechaza Ho. En ese sentido, se
comprueba que existe implicancia de los elementos de marca en el posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.

Tabla 16. Resultados del Pseudo R? para HE1

Cox y Snell ,105
Nagelkerke ,107
McFadden ,030

Se muestran los resultados en la tabla 16, que determinan que los elementos
de marca influyen un 10,7% sobre el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del

Callao, 2023. En resumen, se confirma la hipotesis alterna.
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Tabla 17. Correlacién entre los elementos de marca y POS de la IEP Harry Sullivan
Correlaciones

Elementos de

marca POS
Rho de Spearman Elementos de marca Coeficiente de correlacion 1,000 ,334™
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125
POS Coeficiente de correlacion ,334" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125

Fuente: Elaborado por el software SPSS 25.0

La tabla 17, determina que el coeficiente de Spearman tiene un valor de

0,334 y un valor de significancia de 0,000; el cual es menor a 0,005; por lo tanto,

sus resultados son significativos, que indica que existe correlacion. Considerando

gue el coeficiente de correlacion es de 0,334; se puede interpretar que existe una

baja correlacion entre los elementos de marca en el posicionamiento de la IEP

Harry Sullivan del Callao, 2023.
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Hipotesis especifica 2 (HE2)

Ha: Existe implicancia de la identidad de marca en el POS de la IEP Harry Sullivan,
Callao 2023

Ho: No existe implicancia de la identidad de marca en el POS de la IEP Harry
Sullivan, Callao 2023

Tabla 18. Modelo de regresion ordinal para HE2

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 232,724
Final 228,311 4,413 1 ,036

En la tabla 18, se observan los resultados de la regresién ordinal, que
determinan que los resultados son significativos; ya que, la significancia es valida
(<0,05). Por lo tanto, se acepta Ha y se rechaza Ho. En ese sentido, se comprueba
que existe implicancia de la identidad de marca en el POS de la IEP Harry Sullivan
del Callao, 2023.

Tabla 19. Resultados del Pseudo R? para HE2

Cox y Snell ,035
Nagelkerke ,035
McFadden ,009

Desde los resultados mostrados en la tabla 19, se determina que los
elementos de marca influyen un 3,5% sobre el posicionamiento de la IEP Harry

Sullivan del Callao, 2023. En resumen, se confirma la hipétesis alterna.
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Tabla 20. Correlacién entre la identidad de marca y el POS de la IEP Harry Sullivan
Correlaciones

Identidad de
marca POS

Rho de Spearman Identidad de marca Coeficiente de correlacion 1,000 , 170
Sig. (bilateral) ,058
N 125 125
POS Coeficiente de correlacion ,170 1,000

Sig. (bilateral) ,058
N 125 125

En la tabla 20, los resultados determinan un valor para el coeficiente de

Spearman de 0,170 con un nivel de significancia de 0,058; es decir que, estos

resultados resultan no ser significativos. Ademas, el valor del coeficiente de

Spearman indica que hay una correlacion positiva muy baja entre la identidad de

marca y el POS de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.
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Hipotesis especifica 3 (HE3)

Ha: Existe implicancia del nombre comunicativo en el POS de la IEP Harry Sullivan,
Callao 2023

Ho: No existe implicancia del nombre comunicativo en el POS de la IEP Harry
Sullivan, Callao 2023

Tabla 21. Modelo de regresion ordinal para HE3

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 184,163
Final 158,459 25,703 1 ,000

En la tabla 21, se observan los resultados de la regresion ordinal, que
determinan que los resultados son significativos; pues Sig. < 0,05. Por lo tanto, se
acepta la Hay se rechaza Ho. En ese sentido, se comprueba que existe implicancia

del nombre comunicativo en el POS de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.

Tabla 22. Resultados del Pseudo R? para HE3

Cox y Snell ,186
Nagelkerke ,196
McFadden ,068

A partir de los resultados mostrados en la tabla 22, se determina que los
elementos de marca influyen un 19,6% sobre el POS de la IEP Harry Sullivan del

Callao, 2023. En resumen, se confirma la hipotesis alterna.
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Tabla 23. Correlacién entre el nombre comunicativo y el POS de la IEP Harry Sullivan
Correlaciones

Nombre
comunicativo POS

Rho de Spearman Nombre comunicativo Coeficiente de correlacion 1,000 A412™
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125
POS Coeficiente de correlacion 412" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 125 125

En la tabla 23, se muestran la correlacién entre el nombre comunicativo en

el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan. Estos resultados indican que el

coeficiente de Spearman tiene un valor de 0,412 y un nivel de significancia de 0,000

que es menor a 0,005; entonces, se asumen como resultados significativos.

Interpretando el valor del coeficiente de Spearman, se determina que hay una

correlacion moderada entre el nombre comunicativo en el posicionamiento de la

IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.
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Hipotesis especifica 4 (HE4)

Ha: Existe implicancia del valor de marca en el POS de la IEP Harry Sullivan, Callao
2023

Ho: No existe implicancia del valor de marca en el POS de la IEP Harry Sullivan,
Callao 2023

Tabla 24. Modelo de regresion ordinal para HE4

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 190,809
Final 158,541 32,268 1 ,000

En la tabla 24, se muestran los resultados de la regresion ordinal, que
determinan que los resultados son significativos; pues, Sig. < 0,05. Por lo tanto, se
acepta la Hay se rechaza Ho. En ese sentido, se comprueba que existe implicancia

del valor de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.

Tabla 25. Resultados del Pseudo R? para HE4

Cox y Snell ,228
Nagelkerke ,238
McFadden ,083

Desde los resultados mostrados en la tabla 25, se determina que los
elementos de marca influyen un 23,8% sobre el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan del Callao, 2023. En resumen, se confirma la hipétesis alterna.
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Tabla 26. Correlacién entre el valor de marca y el POS de la IEP Harry Sullivan
Correlaciones

Valor de marca POS
Rho de Spearman Valor de marca Coeficiente de correlacion 1,000 A70™
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125
POS Coeficiente de correlacion 470" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 125 125

En la tabla 26, se observan los resultados del calculo de la correlaciéon entre el

valor de marca y el POS de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. Se determina

que el valor del coeficiente de Spearman es de 0,470 con un nivel de significancia

vélido (Sig. < 0,05); entonces, se asumen como resultados significativos. Ademas,

el valor del coeficiente de Spearman indica que existe moderada correlacion entre

el valor de marca y el POS de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.

33



V. DISCUSION

Esta investigacion propuso como objetivo general determinar la implicancia de la
gestion de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023.
Después de procesar los resultados se ha determinado que un 52% de los
encuestados considera a la gestion de marca como buena y en el caso de su
posicionamiento, un 52,8% lo percibe como bueno. De la misma forma, al
determinar el valor del coeficiente Rho de Spearman se obtiene un valor de 0,438
(43,8%) y una influencia de 20,3% de la gestion de marca sobre el posicionamiento.
De modo que, los datos prueban la hipotesis general que indica que, existe
implicancia de la gestion de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan
del Callao, 2023. Por lo que podemos determinar que existe una relacion positiva
de nivel moderada entre la gestién de marca en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan del Callao, 2023. Estos resultados se encuentran en concordancia con las
teorias presentadas por Salinas (2019) quien indica que la gestion de marca influye
de forma positiva sobre el posicionamiento; asimismo, Bravo, Matute y Pina (2016),
quienes afirman que una correcta gestion de marca incrementa los resultados de
una empresa; al igual que Maldonado — Guzman (2019), quien menciona que la
gestion de marca es una gran herramienta del marketing influye fuertemente en
empresas, especialmente de aquellas que se dedican a la prestacion de servicios.
Estos resultados son relativamente similares a los obtenidos por De la O y Morales
(2021) quienes obtuvieron una implicancia de 50,4%; de la variable independiente
sobre el posicionamiento, aunque en esta investigacion resulto ser de menor grado;
esto debido quizas a la naturaleza de giro de negocio entre las unidades de estudio
y el tamafio de muestran; que en la presente investigacion fue mayor. Por otro lado,
Gamonal (2022) que obtuvo una correlacion de Spearmann de 0,5 entre la gestion
de marca en el posicionamiento de los institutos superiores privados de Lima; en
ambos casos los resultados son muy similares y muestran una relacién media entre
las variables, aunque la unidad de estudio no es la misma, es posible que, al
pertenecer al mismo entorno regional o similar, sea la causa de la similitud de los
resultados. De esta forma, se puede confirmar las teorias de este estudio;
asimismo, concluir que la gestion de marca tiene un impacto sobre el

posicionamiento de una empresa; por ende, es una buena estrategia de marketing
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aplicar una gestion de marca adecuada para afianzar el posicionamiento de una

empresa u organizacion.

Como primer objetivo especifico se propuso identificar la implicancia de los
elementos de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao,
2023. En el analisis descriptivo se obtuvo que el 48% de los encuestados percibe
los elementos de marca como buenos y un 52,8% de los encuestados menciona
que el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023, es bueno.
Asimismo, en el andlisis inferencial, se obtiene datos significativos que determina
gue los elementos de marca influyen un 10,7% sobre el posicionamiento de la IEP
Harry Sullivan del Callao, mientras que la correlacion es de 33,4%. Estos resultados
determinan que se acepte la hipoétesis especifica que propone que existe
implicancia de los elementos de marca en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan del Callao, 2023. Ademas, el valor del coeficiente de correlacién exhibe
una baja relacion entre las variables. Estos resultados son relativamente similares
a los obtenidos por Tay Chi (2019) que obtuvo en su trabajo de investigacion un
valor para el coeficiente de correlacion de Spearman 0,919 con un nivel de
significancia menor a 0,005 para la relacion entre las variables elementos de marca
en el posicionamiento de un colegio privado en Trujillo. Estos resultados
demuestran la relacion positiva entre la dimension elementos de marca en el
posicionamiento; aunque, en el presente caso, la relacién es baja; mientras que, en
el antecedente se observa una alta relacion. Esta diferencia puede tener como una
causa posible la distinta ubicacion de las unidades de estudio, ya que en distintas
regiones el contexto social y econémico puede variar. En conclusion, los resultados
demuestran que hay una implicancia positiva entre los elementos de marca en el
posicionamiento de una empresa; es decir que, los elementos de marca son una
causa para el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao. Por ello, se
sugiere que se debe de considerar el logo, los colores y el lema como parte
importante en la elaboracion de un plan de marketing con la finalidad de mejorar el

posicionamiento de una empresa.

Como segundo objetivo especifico se establecié conocer la implicancia de la
identidad de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.

En el analisis descriptivo se obtuvo que el 23,2% de los encuestados percibe la

35



identidad de marca como bueno y un 52,8% de los encuestados menciona que el
posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023, es bueno. Asimismo, en
el andlisis inferencial, se obtienen resultados con significancia, que determina que
la influencia de la identidad de marca sobre el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan es de 3,5%; mientras que, la correlacion resulta no ser significativa y del
orden de 17%. Asimismo, estos resultados determinan que se debe rechazar la
hipotesis especifica que propone que existe implicancia de los elementos de marca
en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. Ademas, el valor
del coeficiente de correlaciébn exhibe una muy baja relacion entre las variables.
Estos resultados son contrarios a los obtenidos por Mufioz (2021) que obtuvo en su
trabajo de investigacion un valor para el coeficiente de correlacion de Spearman
0,64 con un nivel de significancia menor a 0,05 para la relacion entre la dimension
identidad de marca en el posicionamiento de una IESP de Lima. Estos resultados
se oponen mutuamente Yy, la diferencia puede tener como una causa posible a las
distintas unidades de estudio, ya que en el presente estudio se aplicO sobre una
muestra de 125 personas de un colegio privado; mientras que en el antecedente se
aplico un cuestionario a una muestra de tamafio 60 clientes de una institucion
superior privada, estableciendo una diferencia de edades, niveles educativos y
tamafios de muestra, los resultados pueden variar. En conclusion, los resultados
demuestran que no hay una implicancia entre los elementos de marca en el
posicionamiento de una empresa; es decir que, los elementos de marca no son
causa del posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. Por ello, se
manifiesta que la personalidad y caracteristicas de una marca no tienen gran
influencia sobre el posicionamiento de una empresa del sector educacion en el

Callao.

Como tercer objetivo especifico se ha planteado describir la implicancia del
nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023.
En el analisis descriptivo se obtuvo que el 68,8% de los encuestados percibe el
nombre comunicativo como bueno y un 52,8% de los encuestados menciona que
el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023, es bueno. Asimismo,
en el andlisis inferencial, con un alto nivel de significancia, los resultados

determinan que, el nombre comunicativo influye un 19,6% sobre el posicionamiento
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de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023; ademas, se obtiene que el coeficiente de
correlacion es de 0,412 (41,2%). Asimismo, estos resultados determinan que se
acepta la hipétesis especifica que propone que existe implicancia del nombre
comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023.
Ademas, el valor del coeficiente de correlacion demuestra una relacion media entre
el nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan. Estos
resultados son contrarios a los obtenidos por Peralta (2021) que obtuvo en su
trabajo de investigacion un valor para el coeficiente de correlacion de Spearman
0,014 con un nivel de significancia de 0,899 para la relacién entre la dimension
nombre comunicativo en el posicionamiento de un hotel en Huanchaco. Estos
resultados se oponen, considerando que en el caso de Peralta sus resultados no
tienen significancia, en contraste con los datos obtenidos por la presente
investigacion, la diferencia puede radicar en tener como unidades de estudio a
empresas de diferente rubro y localidad, ya que el usado en el antecedente se
aplicé a un hotel con un tamafio de muestra de 80 personas. En conclusion, los
resultados demuestran que hay una implicancia moderada entre el nombre
comunicativo en el posicionamiento; es decir que, se demuestra que el nombre
comunicativo es una causa del posicionamiento de la IEP Harry del Callao. Por ello,
se deduce que la percepcion del nombre y su seleccién son importantes y tienen
influencia sobre el posicionamiento de una empresa del sector educacién en el

Callao.

Para el cuarto objetivo especifico se consideré conocer la implicancia del valor
de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023. En el analisis
descriptivo se obtuvo que el 60,8% de los encuestados percibe el de marca como
bueno y un 52,8% de los encuestados menciona que el posicionamiento de la IEP
Harry Sullivan del Callao, 2023, es bueno. Asimismo, en el analisis inferencial, los
resultados obtenidos obtuvieron un alto nivel de significancia (menor a 0,05) y
determinaron que, el valor de marca influye un 23,8% sobre el posicionamiento de
la IEP Harry Sullivan; asimismo, se obtiene que un coeficiente de correlacion de
0,470 (47,0%). Asimismo, estos resultados determinan que se acepta la hipétesis
especifica que propone que existe implicancia del valor de marca en el

posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao, 2023. Ademas, el valor del
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coeficiente de correlacion demuestra una relacion media entre el valor de marca en
el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan. Estos resultados son similares a los
obtenidos por Uriol (2021) que obtuvo en su trabajo de investigacion un valor para
el coeficiente de correlacion de 0,909 con un nivel de significancia menor al 5%
para la relacion entre la dimension valor de marca en el posicionamiento de un
IESTP de Lima. Estos resultados, aunque similares se diferencian en el nivel, para
esta investigacion se considera un nivel moderado; mientras que, en el antecedente
se obtiene un nivel alto; esta diferencia es posible se deba a la distinta unidad de
estudio; ya que en el antecedente se analizé sobre un IESTP a diferencia de esta
investigacion que se aplic6 a un colegio privado. En conclusion, los resultados
demuestran que hay una implicancia moderada entre el valor de marca en el
posicionamiento; es decir, que el valor de marca es una causa del posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan del Callao. Por ello, se deduce que se debe reforzar las
asociaciones y el reconocimiento de la marca ya que son importantes y tienen
influencia directa sobre el posicionamiento de una empresa del sector educacion

en el Callao.
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VI.

CONCLUSIONES

Los datos obtenidos en la presente investigacion permiten concluir que existe
una implicancia moderada de la gestién de marca en el posicionamiento de la
IEP Harry Sullivan, Callao — 2023; ya que el valor obtenido para la implicancia
fue de 20,3%. Por lo que, al realizar una mejora en la gestion de marca, esta

se puede traducir en mejoras en el posicionamiento de una empresa.

Los resultados obtenidos permiten concluir que, existe una baja implicancia
de los elementos de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan,
Callao — 2023; esto se deduce del valor obtenido de la implicancia que se sitta
en el orden de 10,7%. Entonces, se deduce que, al considerar mejoras en los
elementos de marca, se mejorara también el posicionamiento de la empresa.
Por ello, una estrategia de marketing adecuada deberia considerar este

aspecto.

De los resultados obtenidos, se concluye que existe muy baja implicancia de
la identidad de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao -
2023; esto se deduce del valor obtenido que se sitta en el orden de 3,5%. En
otras palabras, las gestiones sobre la identidad de marca no influiran sobre el
posicionamiento de una empresa. Por ello, la estrategia de marketing podria

no considerar este aspecto.

A partir de los datos obtenidos, se concluye que, existe implicancia positiva
moderada del nombre comunicativo en el posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan, Callao — 2023; esto se deduce del valor obtenido de 19,6%. En
resumen, transmitir un mejor nombre comunicativo mejorara el
posicionamiento de una empresa. Asi pues, una adecuada gestion de marca

deberia considerar al nombre comunicativo dentro de sus dimensiones.

De los resultados, se concluye que existe una implicancia positiva media del
valor de marca en el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan, Callao — 2023
esto se deduce del valor obtenido de 23,8%; que fue el mayor de todo le
experimento. Es decir, que una buena estrategia de gestion de marca, debe
incluir el valor de marca ya que este logra mejorar el posicionamiento de una

empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar mas estudios sobre otras dimensiones de la variable
independiente; ya que, los resultados obtenidos a pesar que demuestran
influencias, aun se puede considerar en ciertos aspectos deébil. Sin embargo,
dependiendo del giro

Sobre los elementos de marca, se observa una moderada implicancia sobre
el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao. Es posible ampliar los
estudios hacia nuevos indicadores.

Sobre la identidad de marca, los resultados muestran que no tienen relacion
directa sobre el posicionamiento de una empresa; por ello, se podria sugerir
emplear otros indicadores para evaluar su rendimiento desde otro punto de
vista.

Sobre el nombre comunicativo, se observa una moderada implicancia sobre
el posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao. Nuevos indicadores
podrian considerarse para futuras investigaciones, especialmente aquellas
gue empleen un nombre como base de su marca.

Sobre el valor de marca, se observa una moderada implicancia sobre el
posicionamiento de la IEP Harry Sullivan del Callao. Esta dimensién fue la que
obtuvo mayor valor, se sugiere por lo tanto gestionar esta dimension como

parte de una buena estrategia de marketing.
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ANEXO

Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Gestion de marca en el posicionamiento del colegio Harry Sullivan, Callao — 2023

Existe relacion
entre la gestion de
marca en el
posicionamiento de
la IEP Harry
Sullivan, Callao
2023.

los valores y la identidad que
quiere proyectar la empresa
en el pensamiento de los
consumidores (Keller, 2008).

sus dimensiones a los
elementos de marca, la
identidad de marca, el nombre
comunicativo y el valor de
marca.

Nombre comunicativo

Percepcion del nombre

Naming

Valor de marca

Reconocimiento de la marca

Asociacion de la marca

HIPOTESIS . . ESCALA DE
GENERAL VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
. Colores

Consiste en establecer un|Gestion de marca es el

vinculo entre los simbolos o conjunto de elementos que Elementos de marca Logo

elementos de la marca que | eden aportar un  valor Lema

permitan allgllenhe cljel SG;VICtIO positivo en la mentalidad de : Escala de Likert:

?ec(;?]réscl:arplaolra rr?arga:ocgr%g los consumidores que puede Personalidad 1: Definitivamente .si

Gestion de marca |1 servicio de calidad y que I[:T(;Fs)i:(i:(t;;miento e(;]el colegi(?)I (dentdad de marca Caracteristicas 2 Si
logre ~ diferenciarlo de su Sullivan. considerando como Diferenciacion 3: Indeciso
competencia  transmitiendo ’ 4:No
5

: Definitivamente no

Posicionamiento

El posicionamiento se refiere
a la posicién que ocupa la
imagen de un producto o la
idea de un servicio en la
mentalidad de un
consumidor. ~ Sirve  para
diferenciar un producto o
servicio, comparandolos con
los atributos deseados por el
mercado objetivo  (Kotler,
2013).

El posicionamiento consiste
del conjunto de elementos
que el consumidor tiene en
consideracion al momento de
elegir una alternativa para
adquirir  un  producto ©
servicio, teniendo en cuenta
como sus dimensiones al
posicionamiento en funcion al
atributo, en funciéon al
competidor, por uso o
aplicacién y, por precio o
calidad

Posicionamiento en funcidn
al atributo

Valor Unico de competidor

Posicionamiento en funcién
al competidor

Diferenciacion del servicio

Posicionamiento por uso o
aplicacion

Percepcion sobre calidad del
Servicio

Posicionamiento por precio o
calidad

Diferenciacion a través del
precio del servicio

BN

Escala de Likert:
: Definitivamente si
Si
: Indeciso
No
5: Definitivamente no




ANEXO
Matriz de consistencia

Titulo: Gestién de marca en el posicionamiento del colegio Harry Sullivan, Callao — 2023

¢Cuél es la implicancia del
nombre comunicativo en el
posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan del Callao en el afio
20237

¢ Cuél es la implicancia del Valor
de marca en el posicionamiento
de la |EP Harry Sullivan del
Callao en el afio 20237

Describir la implicancia  del
nombre comunicativo en el
posicionamiento de la |EP Harry
Sullivan, Callao 2023.

Conocer la implicancia del Valor
de marca en el posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan, Callao
2023.

Existe implicancia del nombre
comunicativo en el
posicionamiento de la IEP Harry
Sullivan, Callao 2023.

Existe implicancia del Valor de
marca en el posicionamiento de la
[EP Harry Sullivan, Callao 2023.

Percepcion de
calidad del servicio
Diferenciacion por
precio del servicio

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
General General General Colores ENFOQUE
Logo Cuantitativo
Lema NIVEL
Personalidad Correlacional causal
.Cual es la implicancia de la Caracteristicas TIPO DE ESTUDIO
o P Determinar la implicancia de la |Existe implicancia de la gestién - Diferenciacion Bésico
gestion de marca en el L o . GESTION DE I o
o . gestion de marca en el|de marca en el posicionamiento Percepcion  del | DISENO DE ESTUDIO
posicionamiento de la IEP Harry o . de la IEP H de Ia IEP H Suli Call MARCA b N imental
Sulivan del Callao en el afo pos[0|onam|ento ela arry |de la arry Sullivan, Callao nombre 0 experimenta
20237 Sullivan, Callao 2023. 2023. Naming POBLACION Y MUESTRA
' Reconocimiento | N= 230 Se empleara un muestreo
de la marca probabilistico
Asociacion de la| TAMANO DE MUESTRA
marca 125 personas
;Cual es la implicancia de los
elementos de marca en el||gentificar implicancia de los| o
posicionamiento de la IEP Harry | glementos de marca en el |Existe  implicancia de los
Sullivan del Callao en el afio | posicionamiento de la IEP Harry |€lementos de marca en el
20237 Sullivan, Callao 2023. posicionamiento de la IEP Harry
o L Sullivan, Callao 2023. TECNICAS E INSTRUMENTOS
¢Cual es la implicancia de la|Conocer la implicancia de Ia .
identdad de marca en el|ijentidad de marca en el|EXiste implicancia de la identidad Valor tnico de Técnica: El presente estudio
posicionamiento de la IEP Harry | nosicionamiento de la IEP Harry de marca en el posicionamiento ccl)mpetu.jor” empleards como  técnica la
Sullivan del Callao en el afio | gylivan. Callao 2023. de la IEP Harry Sullivan, Callao Diferenciacion del | -\ -
20237 2023 POSICIONAMIENTO | Servicio educativo

Instrumento: Se empleara un
cuestionario como instrumento de
recoleccién de datos y serd de
elaboracién propia.




ANEXO

Instrumento de Recoleccion de Datos

Base de datos — Célculo de confiabilidad — Variable gestion de marca
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ANEXO

Base de datos — Calculo de confiabilidad — Variable Posicionamiento
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ANEXO

Evidencia de las Encuestas

to

ien

Gestion de marca en el posicionam

Del Callao,

Ivan

del Colegio Harry Sull

2023

Estimado

padre de familia.

El presente cuestionaric forma parte de un estudio denominado "Gestién de marca en

el posicionamiento del Colegio Harry Sullivan Del Callao

2023". El presente

estudio también servira como una herramienta para conocer tu opinion sobre &l

servicio que estas recibiendo. Por ello, solicitamos tu participacion

respondiendo las siguientes preguntas con total honestidad.

Instrucciones:

Lee

detenidamente cada pregunta y elige sinceramente la respuesta considerando las

siguientes opciones:

6to Grado Harry sullivan V.R T
solo los administradores pueden envi...
432p. M.

Buenas tardes, se informa que los alumnos del
ensayo han culminado su participacién hoy, los que
se van solo regresan a casa. Hora 5:50 pm.

Se les pide a todos los papitos que participan del
desfile el siguiente codigo de vestimenta.

.@., Damas con pantalén negro, blusa blanca,
cabello sujeto en mofio con picarén blanco, zapatos
negros.

@ Varones con pantalén negro, camisa blanca,

corbata roja, zapatos negros.
Ambos llevaran guantes blancos.

Gestion de marca en el posicionamiento
del Colegio Harry Sullivan Del Callao,
2023

Colegio Harry Sullivan Del Callao, 2023

Estimado padre de familia. El presente cu

Y Buenos dias sefiores padres de familia.
A continuacion se les envia un pequefio
cuestionario n , respecto a un estudio

que se esta realizando sobre la gestion
de marca en esta institucion, se les pide
su colaboracién respondiendo de forma
totalmente honesta.

Muchas gracias (4.




ANEXO
Calculo del tamafio de la muestra
Para obtener el tamafio de la muestra se emple¢ la siguiente féormula:

NZ*p(1-p)

"TIN-De+22p(1—-p)

Reemplazando los valores:

230 (1.96)2 (0.5) (1 — 0.5)

" =230 = 1) (0.05)% + (1.96)2 (0.5) (1 — 0.5)

n =125

Entonces, podemos determinar que, a partir de una poblacion de 230 padres de familia, se
considerard como muestra un total de 125 padres de familia.



ANEXO
Carta de la Universidad a |.E.P. Harry Sullivan del Nivel Primaria Victor Raul

Haya de la Torre Ventanilla Callao

POS
, GRA
| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO DOW

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Lima, 05 de junio de 2023

Carta P. 0418-2023-UCV-EPG-SP

Lic.

MARCELINA TORRES MOSCO

Directora General

I.E.P HARRY SULLIVAN DEL NIVEL PRIMARIA VICTOR RAUL HAYA DE LA TORRE VENTANILLA,
CALLAO

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a VILLALAZ ALVAREZ RAUL EMILIO; identificado(a)
con DNI/CE N° 10444488 y codigo de matricula N° 7001127261; estudiante del programa de
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA en modalidad semipresencial del
semestre 2023-| quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencion de su grado de
MAESTRO(A), se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion (tesis) titulado:

GESTION DE MARCA EN EL POSICIONAMIENTO DEL COLEGIO HARRY SULLIVAN, CALLAO —
2023

En este sentido, solicito a su digna persona facilitar el acceso a nuestro(a) estudiante, a fin que
pueda obtener informacion en la institucion que usted representa, siendo nuestro(a)
estudiante quien asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este
estudio, luego de concluir con el desarrollo del trabajo de investigacion (tesis).

Agradeciendo la atencion que brinde al presente documento, hago propicia la oportunidad
para expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,
MBA. Ruth Angélica Chicana Becerra
Coordinadora General de Programas de Posgrado Semipresenciales
Universidad César Vallejo
Somos la universidad de los fFlyl o)

que quieren salir adelante.



ANEXO

Consentimiento de la autorizacién de la organizacion para publicar.

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

esultados dgl lnxest!gaclgggs ‘

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20609399237

AKD - Harry Sullivan E.L.R.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
MARCELINA TORRES MOSCOSO 40036947

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*, autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva

a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacién

Gesti6n de Marca en el Posicionamiento del Colegio Harry Sullivan, Callao
-2023

Nombre del Programa Académico:
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA)

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

RAUL EMILIO VILLALAZ ALVAREZ 10444488
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:
Ventanilla, 7 de junio de 2023

Firma:

(*) Cédigo de Etica en Investgacion de la Univerimiag d 3-Articulo 8%, Iiteral *¢* Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es neegse 3 0

donde se llevo a cabo el estudio,
organizacion a que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion

como en las tesis, no se deberad incluir la denominacion de 1a organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los
anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.

Escaneado con CamScanner
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ANEXO

Matriz evaluacion por juicio de expertos

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a)(ita): MENDEZ ILIZARBE, Gliria Susana
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Me es muy gratc comunicarme con usted para expresarie mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante del programa de Posgrado MBA de la Universidad César
Vallejo, en‘la sede lima Norte, promocion 2022-1, aula 2T requiero validar el instrumento con el
cual recogeré fa informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

E! titulo nombre del proyecto de investigacidn es: Gestion de marca en el posicionamiento del
colegio Harry Sullivan, Callao —- 2023 y siendo imprescindible contar con la aprobacidn de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente
recurrir a usted, ante su ccnnotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacidn, gue le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

Firma

14

Raul Emilio Villalaz Alvarez

DNI 10444488



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez:

MENDEZ ILIZARBE, Gliria Susana

Grado profesional; | Maestria () Doctor (X )
Area de formacién | Clinica() Social () Educativa ( X) Organizacional
académica: | ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de la Investigacién

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

2 a4 afios () Mis de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

Docente Universitario

2. Proposito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor (a): | Raul Emilio Villalaz Alvarez
Objetivo: | Determinar la implicancia de la gestién de marca en el posicionamiento
de la IEP Harry Sullivan, Callao 2023

Administracion: | ENCUESTA
Aio: | 2023
Ambito de aplicacién: | LE.P Harry Sullivan
Dimensiones: | Elementos de marca, identidad de marca, nombre comunicativo, Brand

equity, posicionamiento en funcién al atributo, posicionamiento en
funcidn al competidor, posicionamiento por uso o aplicacion,
posicionamiento por precio o calidad

Confiabilidad: | 90%

Escala: | Ordinal (tipo Likert)

Niveles o rango: | 1 -5 (definitivamente si. si, Indeciso, no, definitivamente no)

Cantidad de items: | 19

Tiempo de aplicacién: | 20 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de Gestién de Marca elaborado por Raul Emilio

Villalaz Alvarez en el afio 20231 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir, su

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es claro.
2. Bajo Nivel El ftem requicre bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacién de estas.

sintdctica y seméntica son | 3. Moderado nivel
adecuadas.

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con ¢l criterio)

COHERENCIA

El item no tiene relacion 16gica con la
dimension.




El item ticne relacion logica
con la dimension o indicador
que csta midiendo.

2. Desacuerdo
{bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo
{moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
ser.

1. No cumple con ¢l criterio

El item puede ser eliminado sin que s¢ vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

EI flem tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo gue mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de Posicionamiento por Raul Emilio Villalaz

Alvarez en el aiio 2023-1 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems

segun corresponda.

ficilmente, es deccir, su
sintictica y semdntica son
adecuadas.

Cateporia Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en ¢l uso de las
El fjtem se comprende palabras de acuerdo con su significadc o por la

ordenacion de estas.

3. Modecrado nivel

Se requicre una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, ticne seméntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacion légica
con la dimension o indicador
que estd midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién 16gica con la
dimensién.

2. Desacuerdo
(bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo
{moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra est4 relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir debe
SEF.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser climinado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro {tem
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El ftem es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio




Instrumento que mide la variable 01: Gestion de Marca

Definicion de la variable:
La gestion de marca es el proceso que consiste en vincular de forma sistematica un elemento simbdlico, creado con la finalidad
de comunicar expectativas que seran salisfechas en el futuro. (Mufioz 2016)

Dimension 1: Elementos de marca
Definicion de la dimension:

Los elementos de marca son aquellos que se usan para identificar y diferenciar a la marca; ademas,
se pueden registrar. Entre ellos, pueden estar los colores, el lema, los simbolos, melodias, empaques,
entre otros (Keller, 2008).

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones
Color 1. ¢Los colores de la marca 3
IEP, resaltan sobre otros? 3 3 :>7
Logo 2. (Cada vez que observa el
logo de la IEP, le parece
atractiva? 3 3 i’)
Lema 3. (Cada vez que escucha el

lema de la IZP, le parece 3 3 3

facil recordarlo?

Dimension 2: Identidad de marca
Definicion de la dimension:

La identidad de marca consiste en establecer un vinculo entre los simbolos o elementos de la marca
que permitan al cliente del servicio o consumidor del producto reconocer a la marca como un servicio
de calidad y que logre diferenciarlo de su competencia transmitiendo los valores y la identidad que
quiere proyectar la empresa en el pensamiento de los consumidores (Keller, 2008).

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones

Personalidad 1. ¢(Cada vez que observa el

logo de la IEP, logra| °
reconocerlo? 3 3 3

Caracteristicas | 2. ;Cada vez que observa el

logo de la IEP, reconoce con 3 3 3
facilidad sus caracteristicas?

Diferenciacion |3. ¢Logras diferenciar el

logo de la IEP, de otros 3 3 3

logos?




Dimension 3: Nombre comunicativo
Definicién de la dimension:

El nombre comunicativo corresponde a la denominacion corta que identifica a una empresa, este es
usualmente diferente a la razén social o nombre juridico de dicha empresa (Pancca, 2018).

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia |QObservaciones/
Recomendaciones

Percepcion del | 1. ;Consideras el nombre de

nombre un colegio al elegir sus 3 3 j

servicios?

Naming 2. (Eliges un colegio

considerando  lo  que 3 3 3

representa su nombre?

Dimension 4: Valor de marca
Definicion de la dimension:

El valor de marca se refiere al valor agregado y la relevancia que obtiene una marca en el mercado
respecto a la percepcion de los consumidores, esto incluye los recursos tangibles e intangibles que
tengan un efecto sobre la marca y se considera a lo largo de un periodo de tiempo (Marrero, 2020).

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones

Reconocimiento | 1. ;Reconoces las marcas de
de la marca colegios de los cuales no 3 "E ' E
usas sus servicios?

2. (Logras reconocer la

marca de la IEP. en otros ’3 3 3

lugares?

Asociacién de  |3. ;Logras asociar a la IEP,

la marca como un colegio de
prestigio en el distrito de 3 —3) 3
Ventanilla?

a nae.
Dra. en Educaclén
Mg el Gerencia Educativa
Cdpacitadora - Asesora
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Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento

Definicion de la variable:

El posicionamiento se refiere a la posicién que ocupa la imagen de un producto o la idea de un
servicio en la mentalidad de un consumidor. Sirve para diferenciar un producto o servicio
comparandolos con los atributos deseados por el mercado objetivo (Kotler, 2013)

Dimension 1: Posicionamiento en funcion al atributo

Definicion de la dimension:

El posicionamiento en funcién al atributo, establece que se puede lograr una diferenciacion respecto
a un elemento o caracteristica tinica que lo distinga de sus competidores (Kotler, 2013).

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones

Valor tnicode |1. ;jEstd satisfecho con la

competidor metodologia de  estudios 3 3 .’)7

empleada en la IEP?

2. (Esta de acuerdo con las

actividades que realiza la 3 3 3

1IEP?

Dimension 2: Posicionamiento en funcion al competidor
Definicion de la dimension:

Sobre el posicionamiento en funcion al competidor, indica que se alcanza una diferenciacion al
resaltar las ventajas, calidad o precio. Ademads, refiere que se obtiene al explotar las ventajas
competitivas en comparacion sobre la competencia (Olivar, 2021).

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones

Diferenciacion |1. ;La IEP ofrece servicios

del servicio que lo diferencian de otras 3 3 :7)

1IEP?

2. (Considera que Ila
atencion a la disciplina que

usa hace diferente a sus j 3 3

competidores?




Dimension 3: Posicionamiento por uso o aplicacion
Definicion de la dimension:

Debido a que en el mercado existe variedad de ofertas similares, el posicionamiento por uso o
aplicacion se logra cuando se puede ofrecer algo diferente que pueda facilitar el uso o consumo del
producto o servicio (Fernandez, 2020)

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |QObservaciones/
Recomendaciones
Percepcion de | 1. ;Considera que el servicio
calidad que ofrece la 1EP, es
percibido como un servicio 3 3 3
de calidad?

2. (Esta de acuerdo en que la
IEP, es ura institucion 3 3 3
reconocida en su localidad?

Dimension 4: Posicionamiento por precio o calidad
Definicion de la dimension:

El posicionamiento por precio o calidad, es aquel que se puede alcanzar ofreciendo el producto o
servicio a un precio mas atractivo que los competidores (Kotler, 2013)

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia |Observaciones/
Recomendaciones
Diferenciacion | 1. ;Estas satisfecho con los
por precio costos obligatorios
(pensién, matricula) de la 3 3 3
IEP?
2. (Considera que los
precios sefialados para los 3 3 3
accesorios cel estudiante
son los adecuados?

C aimen €lia ct\uq’d\\w,ﬂq Gﬂnc’o
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