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RESUMEN

La vigente investigacion tuvo a manera de objetivo disefiar un plan de
gestién de marca para fortalecer el posicionamiento académico de la institucién
educativa ISAG, fue de enfoque cuantitativo, con un disefio pre experimental,
transversal Correlacional; se trabajé con una muestra de 56 personas, el recojo
de informacion se obtuvo mediante un cuestionario midiendo su confiabilidad
mediante el alfa de Cronbach y validado por juicio de expertos, la finalidad fue
detectar la influencia actual del posicionamiento con respecto a su marca
llevandonos a un pre test ( X: 8.6 ) puntos que expresaron el alto nivel de
insatisfaccion de los clientes. Una vez aplicado el plan de gestién de marca los
alumnos reflejan nivel alto en indicadores: Valor de Marca (44.6%), Identidad
de Marca (46.4%), Beneficios (46.4%), Atributos (48.2%), porcentajes que
reflejan el buen resultado del plan disefiado para mejorar el bajo
Posicionamiento, obteniendo una media aritmética (x: 14,7) que significé un

incremento de 6,1 puntos con respecto al pre test.

Palabras clave: Gestibn de marca, Posicionamiento, Plan.
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ABSTRACT

The current research aimed to design a brand management plan to
strengthen the academic positioning of the ISAG educational institution, it
was quantitative in approach, with a pre-experimental, cross-sectional
Correlational design; We worked with a sample of 56 people, the collection
of information was obtained through a questionnaire measuring its
reliability using Cronbach's alpha and validated by expert judgment, the
purpose was to detect the current influence of positioning with respect to
its brand, leading us to a pre test (X :) 8.6) points that expressed the high
level of customer dissatisfaction. Once the brand management plan is
applied, the students reflect a high level of indicators: Brand Value
(44.6%), Brand ldentity (46.4%), Benefits (46.4%), Attributes (48.2%),
percentages that reflect the good Result of the plan designed to improve
Low Positioning, obtaining an arithmetic mean (x: 14.7) that meant an

increase of 6.1 points with respect to the pre-test.

Key words: Brand management, Positioning, Plan.
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l. INTRODUCCION

La Gestion de marca es esencial para cualesquiera sean las compafias
porque estructura, moldea y concierne el activo basico de una empresa; la marca.
Por ello, es posible ensefiar que, debido a esta imagen, un negocio logra un
componente diferenciado, creando asi una promesa ideal que se le da al interesado
de representacion incomparable. Esta nocion fue creciendo para dar, hoy en dia,
un concepto por la cual nuestro instinto posiciona a la marca a manera significativa,
fortaleciendo al posicionamiento, que pronto nos guiara al éxito. (David Aaker,
1993, p187).

En el ambito internacional, Harvard se ubicé el ranking 1 de las mejores
universidades; aqui el dinero no se nota, pasa a segundo plano, y ello significé que
lo mas importante son todas aquellas personas que constituyen la universidad, no
interesa lo que concibas en Harvard, seas académico, secretaria, auxiliar o
educando, la apreciacién de corresponder a ella enorgullece a todos, sin distincién.
(Aliaga, 2017, p2).

La Gestion de la Marca opera como un instrumento competidor para
diversificar los valores prestado en toda empresa de productos y/o servicios,
esencialmente cada vez que las actividades comerciales estan saciadas de clientes
gue buscan alta calidad de ofertas. La composicion del marketing tradicional de
producto, precio, promocion y plaza no fueron precisamente los instrumentos para

certificar el acrecentamiento de la estabilidad. (Kotler & Armstrong, 2001, p85)

En Sud América, pocas son las instituciones que han logrado posicionarse
en el ranking de las mejores académicamente, la falta de imagen, la ineficiente
informacion, carencia de particularidades, beneficios o productos diferentes hacia

la audiencia objetivo son factores que resaltan una imagen incompetente.

Sostiene Lopez (2015) que “estamos viviendo en mercados emergentes con
poblacion muy joven, esto es el 70%; los cuales exhiben servicios nuevos, distintos,

porque asi lo exigen los clientes” Esto resalta que la globalizacion exigente también



ha llegado a empresas de formacién académica, las cuales viven una realidad que

es de alta competitividad. (p.87).

“En el Peru, La Pontificia Universidad Catdlica del Peru (PUCP) una vez mas
liderd la lista con 87,94 puntos de 100 en calidad educativa, investigacion e
innovacion, empleabilidad, acreditacion, internacionalizacion, infraestructura” (
Sosa, 2016, p48 ). En este sentido los Institutos Superiores en el Peru, no todos
estdn a la altura de las nuevas exigencias profesionales, muchas son las
Instituciones que no potencializan sus sistemas innovadores, hay pocas propuestas
eficaces que no estan a las exigencias y necesidades de las personas ni a las
medidas de una educacion internacional y como consecuencia no obtienen la

acreditacion académica internacional.

De igual manera en el &mbito local, la USAT en el 2020 gozé del puesto n°
16, por lo que remontd cuatro colocaciones en relacion al 2019, que alcanzé la n°
20 del ranking. Este grado aclara que la universidad se esmera en su trabajo de

mejorar la calidad educativa para el forjamiento de los grandes expertos del pais.

De acuerdo a la revista América Economia (2020) la USAT goza de un 49,
7% de eficacia pedagdgica, todo esto se basd en ocho caracteristicas esenciales.
El primero es la aptitud del educando, evaluandose con la cantidad de maestros y
sus niveles cultos. 2do es la indagacién, que es la creacion cientifica. Los otros ejes
son la empleabilidad de los universitarios, acreditaciones nacionales - extranjeras,
acuerdos internacionales, infraestructura, selectividad académica e inclusion.

(AméricaEconomia Intelligence, 2020, p1l).

Por esta razoén la Institucion ISAG de Chiclayo, que dicta las especialidades
de Administracion de Empresas, Contabilidad, Turismo y Hoteleria, siente el efecto
y la exigencia de innovar y buscar nuevas estrategias para mantenerse competitiva
en el mercado, es por ello que busca proponer soluciones en las areas de mayor
relevancia, con el proposito de obtener mejores resultados, se observa algunas
falencias en los procesos de identidad de marca, beneficios o atributos, calidad
percibida, innovacion y actualizacion de equipos tecnolégicos debido a la gran

demanda que la institucion tiene cada periodo académico. Por lo tanto, de debe
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disefiar un plan estratégico de gestion de marca proponiendo explicar métodos de
comunicacioén interna y externa que contribuira a conservar estandares eficientes y
de calidad en el posicionamiento. Por esta razdén se plantea la siguiente
problematica: ¢ Cudl es el plan de Gestion de marca que permita el posicionamiento
académico de la institucién educativa ISAG, Chiclayo?

Este sondeo se explica tedricamente porque mediante conceptos relevantes
y actualizados de tedricos como David Aaker y Philip Kotler, se promueve la mejora
del posicionamiento académico del instituto ISAG, a través de aplicacion de un plan
de gestion de marca. Se trabaja este problema porque efectivamente en nuestro
departamento coexiste un limitado conocimiento del posicionamiento de la marca

ISAG en la mente del consumidor.

Desde este aspecto tedrico se entiende a la Gestibn de marca, como
habilidad del marketing, el objetivo de esto que la marca se posicione en la mente.
En resultado, a partir del punto de vista tedrico y empirico, El Instituto ISAG es una
construccion estratégicamente planificada y gestionada que muestra su expresion
y dialogo con el publico, entonces, es significativo poner en claro porqué el bajo
posicionamiento de la marca ya que todos los elementos ISAG son portadores de

significado de los servicios que ofrece.

La preeminencia social del plan se concentra en la aportacion a la sociedad,
permitiendo a través de una buena gestion de la marca ISAG, abarcar el desarrollo
de recomendaciones agudas, explicativas y perpetuas con los clientes (usuarios),
los colaboradores y la sociedad en general, ya que la sociedad demandada cumpla
con sus necesidades y expectativas. El impacto mas grande que puede generar
esta investigacion, es determinar que a traves de la gestion de la marca ISAG, si
se puede lograr un mayor posicionamiento y control de la marca en la provincia, y
poblacién en general; con la ayuda del planteamiento y disefio de una técnica de
comunicacién nos permitird asegurar la creacion de valor del instituto y en todas las
personas, como también comunicar los beneficios que esta presta; ademas nos
guiara para mantener el concepto de posicionamiento institucional. Con el disefio

de un Plan de comunicacion Interno y Externo se podran mejorar los conceptos que



en si la institucién quiere lograr a futuro, su posicionamiento de marca ISAG, y de

sus diferentes carreras que ofrece a los estudiantes en la provincia del Chiclayo.

La presente busca el siguiente objetivo general: Disefiar un plan de gestion
de marca que contribuya a mejorar el posicionamiento de la marca ISAG en la
provincia de Chiclayo.

Como objetivos especificos se pretende:

Diagnosticar los niveles de posicionamiento académico, mediante

cuestionario, antes de la aplicacion del estimulo.

Disefar y ejecutar un plan basado en la gestion de marca con los estudiantes

de la muestra.

Determinar el progreso en el posicionamiento de marca, después de la

aplicacion del estimulo mediante un cuestionario.

Comparar los resultados para determinar la influencia del plan basado en la

gestion de marca.



Il. MARCO TEORICO

En este intervalo de la indagacion se hallo trabajos previos en el ambiento

internacional, nacional y local, relacionados a las variables de estudio.

A nivel internacional, segun Vasquez (2017) explico las correctas
atribuciones que se necesitan para el efecto de compra; conociendo los porqués
frente al consumo de este tipo de productos en la ciudad de Pereira, se tomé como
referencia un modelo de Planificado de Identidad de Marca de Aaker (2002).
Preexiste hoy en dia un mercado global en el sector textil y confecciones, desde lo
departamental a lo regional, outfits que utilizamos por deseo, moda o necesidad,
dice mucho de una ciudad o sitio. Lo relevante en esta tesis es la estructura que
manejan el autor para proponer la construccion de la marca que se consolida en un
plan de comunicacién, antecedentes, propuestas, personalidad de la marca
planteamiento estratégico de marca, imaginaria visual, estrategia de comunicacion
y marketing operativo, los cuales se usaran como base para disefar y desarrollar

el plan.

Segun, Martinez, Saenz y Pavén (2016) en su articulo de investigacion,
Denominado: Imagen de marca pais: un estudio de prueba para Chile, tuvo como
objetivo, Disefiar un marco tedrico que explique la estructura de la Marca Pais y
gue permita la comprension, analisis, y medicién de este concepto. Llegando a
concluir La Imagen de Marca Pais debe estar construida a partir de dos parametros:
1ro: la interaccion entre las realidades y las potencialidades del pais y su accién
comunicativa; posteriormente el uso adecuado de las herramientas comunicativas.
Se sabe también que cuando la marca de una entidad se encuentra en la fase

inicial, es preciso obtener nocion, notoriedad, positividad de la imagen.

Respecto a estas conclusiones de dichos autores se pueden determinar
puntos importantes referidos a marca e imagen, conociendo que la elaboracion de
la marca Pais de Chile se debe organizar a través de las interacciones y el uso
adecuado de los instrumentos de comunicacion, tomando como punto y referencia
la posicion como una zona atractiva para la inversion extranjera. Para nuestro caso,
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se debe tener en cuenta como referencia para realizar la investigacion, ya que la
marca es un aspecto muy importante para la organizacion, permitiendo que a través
de una buena gestion de la marca ISAG, esta logré posicionarse en la provincia de

Chiclayo.

Por otro lado, Manosalvas (2014) en su tesis, Gestion de marca UPEC y su
posicionamiento en la Provincia del Carchi. Lo antes mencionado es una
representacion utilizada para detallar los esfuerzos del marketing que crean las
empresas para ampliar y dirigir una marca, alcanzando una fuerte posicion en las

actividades comerciales.

Esta indagaciéon determiné un bajo posicionamiento en la mente de
administrativos, docentes y alumnos, se dio a conocer la falta de comunicacion
interna que carece, no se encontrd un canal masivo que transmita personalidad y
valores, también se supo que la universidad esta en proceso de construccién de

imagen e identidad, con una gran de falta de promocion y credibilidad.

Valenzuela (2014) en su articulo de opinion titulado Branding, Construccion
de Marcas”. Acierta en el gran momento que es para las magnas compafiias, y
refleja el crecimiento que se ha venido dando durante mucho tiempo hasta lograr
en una especialidad que necesariamente debe ser estudiada. En este sentido se
trata de notificar y concretar las labores que generan las herramientas del branding,
se identifica como las marcas interactian en ambientes cambiantes, mercados mas

exigentes, clientes competitivos, etc.

Por otro lado Gaitan (2015) en su articulo cientifico ElI Posicionamiento de
Coca Cola en el Mercado, analizd6 cémo el marketing interviene en el
posicionamiento de marca, al término del planteamiento afirmé que: “La adecuada
aplicacion de las estrategias de publicidad y disefio de los productos tuvieron como

efecto un posicionamiento muy notable de la marca Coca Cola en el mundo”.

Actualmente la marca “ISAG” carece de busqueda y aprendizaje de MARCA,
ya que se tiene la idea inexacta sobre estrategias, exponiendo que son

instrumentos para grandes empresas, restandole categoria, derrochando un



potencial alto y explicativo, como es el resultado del estudio del marketing, ademas
el posicionamiento actual no es el requerido y debido a no tener un plan de gestion
de marca para el servicio que se conseguiria identificar como la falta de divulgacion
de los beneficios a través de medios de comunicacion y el planteamiento de nuevas
caracteristicas, han hecho posible el bajo pronunciamiento del producto en el

mercado.

En el &mbito Nacional, Sifuentes (2014) en su articulo: “Creacion del area de
marketing para la ejecucion de tacticas de posicionamiento en la compafiia
internacional de Transporte lttsa de Trujillo”. Tuvo como finalidad efectuar un Area
de Marketing entendida en las cuestiones de relacién y compromiso con acciones
dirigidas en la mejora de los ingresos de ITTSA. Se finiquito al final de la realizacion
del objetivo principal dicho anteriormente que las ganancias sustanciales daban un
50 % mas, lo cual generd un incremento importante si de dinero hablamos, también
genero valor de identidad a la misma sociedad incluyendo accionistas, clientes
internos y demas colaboradores, se complemento6 con un 6rgano de apoyo como el
area de talento humano para conseguir efectividad en la realidad corporativa y

campo de accion.

En la tesis de Rodriguez (2014) Titulado “Estrategias de Crecimiento

Intensivo para mejorar el nivel de Posicionamiento y ventas de la Empresa hotel

“San Camilo” de Trujillo”. Su exploracién tuvo como razén vital construir una
estrategia como propuestas de desarrollo intenso encaminado a optimizar el nivel
de posicionamiento de ventas de la Empresa Hotel San Camilo. La sistematica que

se manipuld los instrumentos encuesta - cuestionario.

Los efectos de este sondeo permitieron exponer que con esta
implementacion conllevara a la mejora en el nivel de ventas, se ofrecera un buen
servicio de alta calidad, sumandole un valor agregado el cual sera util para lograr

el posicionamiento requerido.

En la tesis de Lozano (2013) Titulado “Gestion estratégica universitaria para

mejorar el posicionamiento del contador publico del centro del Pery”. Esta



indagacion fue de tipo aplicativa, dando como resultados que en la aplicacién de
estrategias, es de suma importancia guiarse de la “mision”, esta conduce al éxito,
también es necesario implementar una infraestructura operativa, administracion
investigativa — académica con el Unico proposito de mira al futuro guidndose
también de tecnologia de informacién, todo esto llega a recomendar constantes

capacitaciones, continua planificaciones, gestiones, innovacion — creatividad.

En la tesis desarrollada por Pérez (2014) Trujillo, “Propuesta de plan de
marketing para incrementar el posicionamiento de la Universidad Catdlica de Truijillo
Benedicto XVI 2013 en la provincia de Trujillo”. Se supo valerse de un disefo
gréfico, asi como los métodos: inductivo, razonado, andlisis. Se llegd a comprobar
el bajo posicionamiento que hay de la universidad con respecto a otras. Uno de los
puntos a seguir es que se consiga matizar sus debilidades, se forje primacias
profesionales para distinguirse de la competencia y sea altamente diferenciada.

Castro (2014) en su articulo de investigacion: “El impacto de la publicidad
con contenido nacionalista en la valoracion de la marca y la identidad nacional”,
tuvo como objeto primordial localizar si es que coexisten discrepancias con relacion
a la valoracion de la marca e identidad nacional. La inventiva manipulada en una
compafiia de telecomunicaciones se logré considerar como hatemarken, Los
resultados manifiestan que el existir este tipo de publicidades concibe mayor
permiso, no obstante, asimismo genera mayor susceptibilidad hacia la marca. Estos
efectos mostrarian un hatemark, los individuos necesitan de mucha informacion a
pesar de ya haber conseguido su aceptaciéon. Como peruanos nuestra identidad
nacional va mejorando, se vuelve cada vez mas positiva. Logrando nuestra propia
satisfaccion personal. Esto impacta de una u otra forma de manera incluyente la

autoestima nacional.

En el &mbito Local, segun Coronado y Yupanqui (2014) Chiclayo. En su tesis
“Posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20 — 26 afios en la
ciudad de Chiclayo”. Concluy6 que las relaciones entre las insuficiencias del cliente
y las peculiaridades del producto son muy lidiadas. En este sentido se utilizé un

enfoque cuantitativo basandose en la recoleccion y observaciones de datos todo



esto con el fin de describir de talladamente caracteristicas, atribuciones y valor de

una marca con otra.

El test revel6 que los caracteres notables hacia las sefioras cuestionadas
son: precio accesible y razonable; estabilidad del calzado; disefio y diversidad de
color del calzado; agrado; novedad de tallas y material de confeccién de este. De
tal forma que también se llegd a saber, que las marcas con mayor consumo son

“Platanitos y Eco”.

Gonzales (2015) Chiclayo. “Estrategias de reposicionamiento de la marca
del gimnasio “NUOVA FORZA” en la ciudad de Chiclayo 2014”. Se Finiquitd que las
maquinas, equipos. Horarios flexibles, calidad de instructores, espacios amplios,
limpieza y bue clima laboral son las atribuciones perfectas para dirigir un
posicionamiento hacia el éxito. Toda esta conclusion dio a entender cuan
importantes son las atribuciones en las empresas de servicio, si se quiere que la
compafia tenga un mejor acogimiento en el mercado competitivo y con mucha
diversificacion de servicio similares se debe entender por qué el area del marketing
es muy importante, la gestion que debe usarse con cual sea la marca debe ser

milimétrica, de ella depende que encontrar fidelidad por parte de los clientes.

Becerril (2013) en la tesis analiz6 el problema del posicionamiento
estratégico de las instituciones educativas, al término de la investigacion llego a la
siguiente conclusion: “Los atributos mejor calificados para el posicionamiento
académico son la calidad en el servicio, las instalaciones, programas educativos,
maestros calificados, bolsa de trabajo y las certificaciones de calidad”. Conclusion
interesante que resulta significativa porque coincide con el marco tedrico del
presente proyecto, consigue identificar la eficacia percibida en los diferentes
factores, generando protagonismo en la mente de los clientes, permitiendo a una
institucion posicionarse académicamente. Se intima de preferir los beneficios que
son selectos para el derrochador y que yaceran de utilidad, para la parte racional,
se debe convencer al gastador de que acogera los beneficios eficaces y
emocionales que le promete la marca; esto, para darle fe a la misién y obtener que
el interesado considere familiaridad de la marca. Por otro lado, debes conseguir

diferenciar la marca de otras que puedan ofrecer beneficios similares.


https://www.informabtl.com/3-puntos-clave-para-ser-la-marca-favorita-de-tu-consumidor/

Altamira y Tirado (2014) expresd en su articulo de opinidbn que en esta
actualidad en nuestro pais nuevas marcas aparecen con similares productos o
servicios, se suma todo esto al gran mercado global de hoy en dia, por eso se
detalla que no solo basta con ofrecer sino de crear una variante diferenciadora,
algun valor agregado que distinga un servicio de otro, la cual sera la primera opcion
de compra por parte del consumidor final, por ello es importante y esencial realizar
constantes test o encuesta sobre sus productos y/o servicios con el fin de estar al
pendiente de los requerimientos de los clientes, esto sera vital para la empresa
porque siempre estara un paso delante de su competencia.

Una realidad problematica de la presente investigacion se centra la carencia
de estudio de mercado que por parte de la administracion, si bien sabemos en toda
empresa es necesario hacer un seguimiento de nuestros productos y servicios, con
el fin de ir mejorando, ser la parte diferenciadora que busca el cliente, esto
proporciona que el consumidor logre identificar cual de ellos sera el mas atractivo
para su compra, se trata de que consigamos la fidelidad del cliente, que él crea en

nosotros y sea parte activa.

A partir del enfoque epistemoldégico, la Gestibn de Marca se respalda en la
ideologia esencial de David Aaker, para quién la forma méas acertada de
diferenciacion empresarial es la marca, la cual debe ser notable, inconfundible y
razonable en el tiempo. “El analisis principal de la marca es inmensamente
significativo hacia las compafiias; les ayuda a situarse en la realidad y tomar
arbitrajes convenientes” (Aaker, 1996, p96) Es decir, Aaker sefala que la empresa
debe efectuar un previo analisis interno dénde se evaluard, fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades que pueda tener la marca.

“El activo mas trascendental, sino el mas significativo, de cualquier empresa,
es su marca” (Inga, S, 2016, p75). Una persona identifica una marca cuando
identifica una serie caracteristicas especiales, identidad, beneficios, atributos y
valores; edificar marca radica en ampliar y conservar las caracteristicas que

proporcionan la identidad del producto o servicio concibiéndose unico.
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El branding radica en trasladar a servicios y productos el dominio de una
marca, substancialmente mediante la instauracion de componentes que los
diferencien de otros. Esto, crea combinaciones especulativas y favorece a los
interesados organicen a que sus decisiones sean mas sinceras, y en el proceso se

forje valor para la compaifiia (Keller K. L., 2008, p111).

Este concepto esta relacionado con la teoria que mantiene Aaker, estima
qgue el perfil que se percibe de una marca de marca es la consecuencia de una
forma mental de valores, atributos, beneficios e identificacion. Aaker expuso que el
conocimiento de una marca tiene repercusion en la mente como en la personalidad
del usuario. “El cerebro procesa la pesquisa que recoge de todas marcas que logre
identificar, agrupandolas segun sus valores exteriores; pero cada individuo, segun
su personalidad, les ilustrara un caracter, una exégesis de la realidad comunicada”
(Aaker, 2002, p188). Para que una marca lidere y genere una relacion conveniente
con el cliente y lo conduzca a adquirirlas, es necesario que esta genere un valor, a

esto se le suma algunas caracteristicas particulares, funcionales, emocionales.

Esta variable también se relaciona con los constructos teoricos de
Jamaluddin, M. (2013) “Cuando una marca se logré construir tenazmente y
consigue el posicionamiento esperado, es muy dificil que los consumidores olviden
las peculiaridades con los cuales la identifican”. Contribucion importante que detalla
Ccomo una marca correctamente cimentado en la mente de los usuarios puede lograr
fidelidad, va mucho mas alla del avance obligado de un producto, el fin es crear una

relacion perenne de entre el consumidor y ofertante.

Crawford (2012) en su articulo también califica la Gestibn de Marca como
“Una Estrategia muy explicativa para las compafiias, les ayuda a situarse en la
realidad y tomar medidas apropiadas, de la mano del cliente, la competencia y la
misma empresa’. Es decir, la determinaciéon de esta estrategia es el nivel de
inversion que se destinard a una marca, de la misma forma se busca identificar las

razones por la cual ésta sera aprobada o rechazada por el mercado.
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Luego de que una empresa plasme sus ideas de forma efectiva, habiendo
realizado un riguroso analisis de sus ventajas y desventajas, se llevara adelante
una estrategia de marca que le permitira actuar de forma adecuada para empezar
a generar una idea mental en los clientes, pero si dicha organizacion no identifica
su misién y vision, su deficiente valores culturales, esto no proporcionaran la
imagen necesaria para trasmitir un valor que conlleve a una identificacion, afirma
Crawford (2012).

Casonoves, J. (2017) sostiene en su articulo que: “El Branding (Gestion de
Marca), indica, la marca debe ser vista Unica y diferencial, el tnico recurso, lo que
se convierte en lealtad del cliente hacia ella.” Dicho de otro modo, el
posicionamiento se consigue al instante en el que después de un largo proceso la
empresa conquista la mente del consumidor con su personalidad. Se sabe que el
Branding es mas que solo publicidad, y que una marca no solo es una imagen, sino
un estilo, un perfil tnico e irrepetible, que dara la identidad que queremos encontrar,
también se puede afirmar que al lograr esto la marca quedard sostenida en el

tiempo.

La gestion es la “Causa por la cual se consigue, desarrolla o manipula una
diversidad de recursos esenciales para respaldar los objetivos de la Instituciéon”.
(Hoyos, R., 2016, p321). De acuerdo con este concepto y con los fines de la
investigacion, la gestion llega a definirse como un conjunto de métodos y
operaciones que se establecen sobre uno o0 m&s recursos para originar una
estrategia organizacional, mediante la proyeccion, clasificacion, orientacion,

potestad y revision.

La Gestion se encuentra “Vinculada en un lazo directo con la planificacion
de todos los elementos que afectaran e intervendran en los proyectos que la
empresa decida desplegar a lo largo de su ejercicio” (Kotler, Lane, Camara & Molla
2006, p225). Es decir, Gestion es la forma mas adecuada de usar un conjunto de

recursos que haran posibles que los planes de una institucidén se realicen o no.

Marca es un “Componente clave que sirve de diferenciacion, permitiendo que

los usuarios la capten y se posicione en sus mentes” (Kuster, 1. 2013, p177). Dicho
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de otro modo, los clientes buscan ciertas expectativas que conlleven al deseo de
adquirir algan servicio o producto, para esto la empresa debe persuadir en dar o
mejorar un sin niumero de caracteristicas esenciales de diferenciacion, de tal modo

gue logren ser percibidos de manera espontanea.

Por su parte, Philip Kotler considera que "Ya sea que se conozca de un
nombre, una marca lucrativa, un simbolo o logotipo, marca es en atributo del
ofrecimiento de una parte proveedora de facilitar, de forma sdlida un acumulado
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios". Es decir, la marca
proporcionara un valor extra al servicio o producto, que sera persuadido por el
usuario, del mismo modo, ésta no es sencillamente una caracteristica de cada
empresa, sino es la parte primordial por la cual nosotros como consumidores

optamos por adquirirla aun teniendo otras opciones.

Segun Kotler y Armstrong (2007) “Gestion de marca es la utilizacién de
estrategias marketing que tiene como objetivo potenciar aquellas caracteristicas o
atributos que pueda tener una marca, originandole un valor distintivo que pueda ser
percibido por los clientes”. Es decir, estas habilidades potenciaran todas aquellas
perspectivas que el usuario las identificara, logrando adquirirla incluso ante otras
similares de la competicidén. Para lograr estas estrategias es necesario saber de tus
clientes, eso demanda saber de sus gustos, preferencias, que expectativas quieren
o desean tener, que buscan de ti y no del otro, llegando a tener un valor emocional.
Los tipos de gestion de marca segun Aaker (1996), tienen tres aspectos de
equivalencia: Marca como organizacion, las propiedades organizativas son mas
duraderas e invulnerables que los caracteres del producto. Los productos o
servicios son mas faciles de copiar e imitar, mientras que lo otro son aspectos
unicos de cada empresa, valores, virtudes, capacidades, sus colaboradores,

estructura organizacional.

Marca como persona, es tanto el perfil en cdmo una marca se comporta ante
su publico, no es solo es la acumulacién de valores o atributos, sino también
esta desarrollada e intervenida por cualquier forma de personalidad de un humano:
su tradicion, ambiente, aprensiones, ambiciones, formas de moverse, de hablar y

de comportarse.
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Marca como simbolo, aqui incluye todos aquellos elementos visuales de
identificacién organizacional, logotipos e imagenes, también se puede incluir
algunas metaforas visuales que lleguen a explicar la naturaleza de la marca,

personas claves asociadas a ella.

Después de la revision bibliogréafica con los conceptos relacionados con esta
variable se define la Gestion de marca como el proceso de utilizacion de estrategias
con el objetivo de potenciar aquellas caracteristicas o atributos que tienen los
productos, originando una marca o valor distintivo, capaz de ser percibido por los

clientes.

El actual proyecto trabaja las siguientes dimensiones: Conocimiento de la
marca; Kotler, P. & Armstrong, G. (2001) lo define “....Indica el nivel en la que el
consumidor logra reconocer una marca por su nombre”. Esto conlleva a que si el
consumidor ya tiene una clara imagen o sensacion de la marca serd mucho mas
factible que pueda reconocerla en u mercado global, habiendo tantas similares y

con el mismo producto o servicio.

Las Asociaciones de la marca; Kotler, P. (2001) define como “Son las
estructuras que respaldaran el valor de una marca “. Este tipo de estrategias son
usados por los mercaddlogos, el fin es vincular de manera sélida los valores que
consignen una marca con el consumidor, si ponemos de ejemplo seria los famosos
patrocinios, ya que con ello las marcas logran vincularse de manera exitosa con los

valores de una persona, evento, actividad deportiva, sociedades etc.

Calidad Percibida; Sterman A. (2012) Conceptualiza lo siguiente: “Es la
calidad que un comprador cree que merece tener un servicio o producto. Esta logra
0 no ajustar con la calidad objetiva; se trata de conocimientos, razones
completamente subjetivas”. En este punto se trata del conocimiento que los
compradores tienen sobre la particularidad de una marca, la valoracién del
beneficio de ésta juega un papel muy importante al momento de realizar la compra

y que son comparados con la competencia.
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Comenzando con la perspectiva epistemolégica, la variable dependiente se
sostiene en la escuela de Philip Kotler, quien afirma que nadie conseguira el bien
si sus servicios se igualan al resto de la competencia. “Sostiene que una parte de
la gestion de estrategia de marca, toda oferta se aproxima al mercado objetivo
insinuando condiciones adecuados para cautivar” (Kotler Philip, 1999, p142). Es
decir, la forma en la que se va posicionar es a través del disefio de la imagen y la

oferta, de modo que lleguen a ocupar un lugar distintivo en la mente de los clientes.

Es necesario que el correcto posicionamiento tenga un “Pie en el presente y
otro en el futuro”, es decir, debe ser aspiraciones; progresar y perfeccionar. Sin
embargo, Kotler recalca que el auténtico truco radica en acertar el equilibrio
razonable entre lo que la marca es y debia ser, en otras palabras, significa que el
posicionamiento debe tener suficiente vision al futuro, al mismo tiempo, es
significativo obviar que se aparte tanto de la realidad. El enfoque primordial del
posicionamiento no se trata de volver a crear, sino que mediante los recursos
necesarios se puedan manipular para mejorar lo que ya esta en las mentes, darles
un nuevo mensaje, simplificado, con asimilacion facil, sin ambigtiedades, capaz de

ser persuadido por todos.

En adelante desarrollaremos teorias relacionadas a la segunda variable,

posicionamiento académico.

Sostiene Ries Al y Trout Jack (1990) que “Posicionamiento es un atributo
gue se construye en la mente de las personas, es decir, son todas aquellas
percepciones que identifican los consumidores acerca de marca, producto o
servicio y que lo lleva a lograr beneficios en el campo comercial’. En otras palabras,
son todos aquellos atributos que la empresa quiere que sus clientes reconozcan, la

diferencia de la competencia, atraigan mas y fidelizar a los actuales.

Ries Al y Ries Laura (2000) autores de “Las 22 leyes inmutables de la
marca”, sostiene que “Un buen posicionamiento se da cuando la marca es percibida
por los consumidores de manera significativa’. Lo antes enunciado, los autores
agregan la nocion “estrategia”, siendo esta la unica forma de poder ser persuadida

por los usuarios.
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Para Pinillos José Luis (1969) el “Posicionamiento es practicamente el
trabajo inicial de introducir una idea en la mente”. Para ella, no es necesario disenar
otra forma de posicionar sino mas bien de re posicionar las marcas en la mente de
los usuarios, el posicionamiento no es algo estético, las personas suelen
diariamente buscar nuevas caracteristicas en los productos y servicios que ayuden

a satisfacer lo que realmente necesitan.

Los tipos de posicionamiento segun Kotler (2001) son: Posicionamiento por
superioridad diferencial, si el producto o servicio tiene alguna peculiaridad que lo
distinga fuertemente de la competencia, se busca orientar las estrategias de
marketing y tipo de comunicacion asociativa mostrando dichos atributos con la

marca.

Posicionamiento por precio, cuando el mercado o un segmento de él
comienzan a demandar precios mas bajos, y la empresa tiene las condiciones de
ofrecerlo, la estrategia de posicionamiento que se utilice debe lograr que el

consumidor asocie la marca con los mejores precios.

Posicionamiento por tipo de competencia, se sintetiza en la forma como se
presenta la competencia, si ya existe productos o servicios con marcas bien
definidas, se debe optar como una alternativa a lo que ofrece la competencia, es

decir, orientar a través de mensajes los atributos distintos y hasta opuestos.

Posicionamiento multiple, es la forma de orientar las estrategias de
marketing y comunicacién a establecer un posicionamiento de marca segun sea el

caso, es decir ofrecer un producto o servicio a multiples segmentos de mercado.

Segun Aaker (2002) las dimensiones que logran dar posicionamiento a
través del valor se clasifican en dos dimensiones importantes: Valor de Marca:
“Siendo atrayente que suministra al producto o servicio, tal como lo observa el
usuario”. Permanecera determinado en la disposicion en que logre identificar la
satisfaccion que despierta en sus clientes. Los indicadores que trabaja son:

Conciencia de marca, Asociacion de marca, Calidad percibida, Lealtad de marca.
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ldentidad de Marca: “Son esos valores significativos que una empresa
anhela que el publico concierna a su producto o servicio con el fin de distinguirse
del resto de competidores”. Los indicadores son: marca como organizacién, marca

como producto, marca como persona, marca como simbolo.

Beneficios: “Son aspectos reales de una sociedad, representa dar o recibir
cierto bien, o sea aquello que satisface alguna necesidad. El beneficio favorece,
afiade, y de aquello se obtiene una utilidad o provecho. Los indicadores que trabaja

son: funcionales y emocionales”.

Atributos: “Son las tipologias que goza un servicio respectivamente a su

venta o presentacion”. Los indicadores que se realizara: valores y principios.

Gestion “Es el desarrollo de actividades que los directivos de una empresa
u organizacion edifican. Encargandose de lograr el nivel adecuado de eficiencia y
productividad”. (Aliaga, 2017, p98). Es decir, es la combinacion de distintos

recursos primordiales que determinaran alcanzar los objetivos organizacionales.

Marca “Es una de las variables mas importantes de una empresa ya que
adquiere dia a dia un mayor protagonismo”. (Kotler, P. & Armstrong, G., 2001,
pl158). La marca es la identificacidbn de una empresa, organizacién o institucion,
sirve como diferenciacion ante la competencia, su valor significa mucho, de ella
depende un posicionamiento estable por parte de los consumidores. El
Posicionamiento “Es la imagen percibida por los consumidores de una empresa u
institucion, refleja el nivel de satisfaccion que se encuentra dicha empresa “(Ries Al
y Trout Jack, 1990, p201). Se identifica que el lugar exacto donde se mide el
posicionamiento de alguna empresa es en la mente del consumidor de alli se puede

valorar cuan importante fue el servicio.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de Investigacion

De acuerdo con la intencion de la busqueda, la formulacion del problema 'y
los objetos formulados en la presente investigacibn se asumié como:
Investigacion aplicada, orientada a resolver problemas que surgen en la practica,
en cuanto a los accionares de la clasificacion, el orden, la limpieza,
estandarizacion y la disciplina que permitan mejorar ambientes de trabajo,
suprimiendo actividades repetitivas que no agreguen valor. (Carrasco, 2005,
p87)

Por la naturaleza de la indagacion, el esquema asumido es: pre -

experimental — Transeccional — Correlacional

Pre - experimental, “Muestran el bajo control de las variables y no efectuan
asignacion aleatoria de los sujetos al experimento y no hay grupo de control”
(Bernal, 2010, p.146).

Transeccional o transversal, la recopilacion de informacion de las
variables de andlisis se realiz6 en un tiempo Unico (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, p63)

3.2. Variables y Operacionalizacion

Dentro de la actual averiguacion se valido la variable independiente: la
gestion de marca, y como variable dependiente: el posicionamiento, las
variables en mencién, segln su naturaleza es de tipo cuantitativas, con

medicion de tipo ordinal.
Variable Independiente: Gestion de Marca

Definicion Conceptual: “Reside en disefiar y aprovechar acciones vy
programas de marketing destinados a crear, medir y administrar marcas con el

fin de maximizar su valor” (Kotler y Keller, 2006, p47).
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Definicién Operacional: Conjunto de 4 actividades desarrolladles con

aplicacion del programa de Gestion de Marca
Variable Dependiente: Posicionamiento

Definicién Conceptual: “El posicionamiento es que un producto y/o
servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos
de la competencia, en las mentes de los consumidores meta” (Philip Kotler y
Armstrong, 2008, p65).

Definicion Operacional: Aplicacion del test, que evalia el

posicionamiento académico

3.3. Poblacién y Muestra.
Poblacion

Acierta, Hernandez et al., (2014). Que la poblacion es un grupo de
individuos el cual tiene en comun delimitado especificaciones. Dicho esto, la
poblacion estuvo conformada por 56 colaboradores de la Institucion Educativa
Superior ISAG.

Muestra

Segun, Hernandez et al., (2014) manifiesta que: La muestra es un
subconjunto proveniente de la comunidad de utilidad del cual se ha de
recolectar data, de manera la cual se define o enmarca de antemano con

precision, agregando que tiene que ser representativos de la comunidad.

La muestra de la presente investigacion estuvo conformada por 56
personas de la Institucion Educativa ISAG, que pertenecen a las diferentes
escuelas profesionales como: administracion de empresas, fisioterapia,

enfermeria, computacion e informatica, y docentes universitarios.
3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recaudacion de datos se realizé mediante encuestas, proceso de

investigacion que tuvo el objetivo de recopilar datos significativos, a través de
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la aplicacion de preguntas a un grupo de individuos que representaron la

muestra. (Hernandez et al., 2014, p69).

El mecanismo empleado en la presente investigacion fue la formulacion
de un cuestionario constituido por preguntas, cuya modalidad fue en escala
valorativa Likert, direccionadas a la recopilacion de informacién de la Gestién
de marca y su influencia en el posicionamiento académico. (Hernandez et al.,
2014, p32).

Validez

Se refiere a la medicion existente o precisa de las variables, que se lleva
a cabo mediante los instrumentos de investigacion. Para la determinacién de la
validez del contenido se emple6 el sistema de validacion por expertos o
sensatez de criticos que consistirdn en estimacion del rango de
correspondencia para dimensiones e indicadores con items de las herramientas

de acopio. (Hernandez et al., 2014, p78).

El instrumento de medicion estuvo validado por cuatro especialistas del
tema relacionado a herramientas y modelos gerenciales y un especialista en lo
gque respecta la metodologia de indagacion, es decir competentes

comisionados en la estimacion de mecanismos de medicion.
Confiabilidad

Definicion estadistica que refiere el nivel en el cual un instrumento
proporciond conclusiones congruentes y coherentes de forma constante.
(Hernandez et al., 2014, p137). Evidenciando la utilidad de manera correcta
referente al coeficiente de confiabilidad, cuando los valores fluctian en un
rango de -1 a 0 (Confiabilidad adversa) entre = a 1 (Confiabilidad efectiva).
(Hernandez et al., 2014, p28).

Se aplico el alfa de Cronbach para conseguir la confiabilidad de esta
investigacion que es un indicador de medida de la fiabilidad, cuyo objetivo es
comprobar a través de un indice la consistencia interna de los items que forman

una escala de medida, alcanzando valores que fluctian entre 0.93 y 0.86.
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3.5. Procedimientos

En primer lugar, se solicitd una carta de presentacion por parte de la
Escuela de Pregrado de la universidad Vallejo, dirigida al representante legal
de la Institucion Educativa ISAG; solicitando la autorizacion para la aplicacion
del cuestionario a los alumnos y docentes de la empresa, con el fin de obtener
informacion para la presente investigacién, donde, en coordinacion, con el
administrador de la Institucion, autorizé la aplicacion de las encuestas. Las
encuestas se aplicaron de manera online, también se les informé a los
trabajadores encuestados que los resultados son confidenciales, an6nimos y

con fines de estudio, que dicha informacién seré incluida en los anexos.
3.6. Método de analisis de datos

La técnica de analisis utilizado fue a través del Software SPSS Statistics
Psckege for Social Sciences, también se hizo en el programa de Excel 2010,
para realizar la base de datos de la informacion recopilada de las encuestas,
Para la consecucion de los objetivos especificos, se aplico la estadistica
descriptiva simple y para la presentacion de los resultados se utilizo las tablas
estadisticas. (Hernandez et al., 2014, p56) para llegar a comprobar el objetivo
general y la hipotesis se aplicé el andlisis inferencial de la prueba de rho
Spearman, asimismo permitiendo comprobar los grados de correlacion de las

variables con nivel de medicién ordinal. (Hernandez et al., 2014, p57).
3.7. Aspectos Eticos

Esta investigacion tiene como base la veracidad, transparencia en los
valores, de tal forma que se garantiza el respeto para los derechos de autores
utilizando normas de indole técnicas para la redaccién cientifica de citas y
referencias cuyo origen de estilo pertenece a la Asociacion Americana de
Psicologia, haciéndose uso de forma objetiva y factible la informacién obtenida

atreves de los instrumentos. Consentimiento encuestado.
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V. RESULTADOS

Objetivo General: Demostrar que la gestion de marca influye en el
posicionamiento académico de ISAG, Chiclayo.

Tabla 1:

Coeficiente de correlacion entre Gestion de marca y el posicionamiento
académico

Posicionamiento Académico

Coeficiente de Correlacion rho Spearman AT **
Gestion de Marca  Sig. (Bilateral) ,000
N 83

** L a Correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: de acuerdo a la ejecucion de rho Spearman, se hallo el
coeficiente de correlacion de 0,747 con una significancia bilateral de 0,00 > 0,05
lo que permite precisar la correlacidn positiva alta entre la variable de la gestion

de marca y el posicionamiento académico de la institucion educativa ISAG.

1=r=1

Ho: p=0 (no existe correlacion entre variables)
Ha: p#0 (existe correlacion entre las variables)

P-valor = 0,000 (Se rechaza la hipoétesis nula), por lo tanto, la correlacion es
significativa con un nivel de 0,01.
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Objetivo especifico 1: Diagnosticar los niveles de posicionamiento

académico, mediante cuestionario, antes de la aplicacion del estimulo.

Niveles Dimensiones
Identidad de
Valor de Marca Marca Beneficios Atributos
Frecuencia
% Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
TD 0 0 8 14 9 16 16 29
D 41 73 40 72 42 75 40 71
NAND 15 27 8 14 5 9 0 0
A 0 0 0 0 0 0 0 0
TA 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 56 100 56 100 56 100 56 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los alumnos de ISAG.

Interpretacion: En tabla 3 se expresan los resultados ganados mediante
aplicacion del Pre Test a los alumnos de la Institucion “ISAG” de la ciudad de
Chiclayo en cuanto al Posicionamiento Académico. Los alumnos reflejan nivel
deficiente en los siguientes indicadores: Valor de Marca (73%), Identidad de
Marca (72%), Beneficios (75%), Atributos (71%), porcentajes que reflejan
dificultades, en desarrollo del bajo Posicionamiento Académico, demostrados
en desconocimiento por la escasa Estrategia de Gestion de Marca por parte de
los administrativos, insuficiente capacitacion, y quiza aprietos econémicos para

el fortalecimiento de los Colaboradores.

Por lo tanto los niveles del pre test fueron: 87.5 % en nivel bajo 12.5%

en medio en alto 0% lo que demuestra la deficiencia en el posicionamiento.
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Figura 1: Porcentajes del pre test por dimensiones
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Figura 1: Manifiesta un bajo progreso de Posicionamiento en 56 alumnos de prototipo de estudio, se
visualizan: desconocimiento de la Gestién de Marca, el escaso posicionamiento positivo en la mente de
los consumidores, los bajos atributos por parte de la Institucidn, el bajo impacto y significado con la
sociedad, materiales y equipos tecnoldgicos obsoletos y una mala infraestructura. Se propone que los
porcentajes defectuosos provienen desde areas diferentes, cuando los jefes no desarrollan

capacitaciones, charlas acerca de lo que van a hacer dentro de cada area.
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Tabla 4: Indicadores estadisticos del Pre Test

Estadigrafos Dimensiones Resumen

Valor de Identidad
Marca de Marca

Beneficios Atributos

N 56 56 56 56
X 2.27 2.71 1.93 1.71 8.6
52 200 208 249 208 0.9
s 447 456 499 456 1.9
Cv 196 168 258 266 0.9

Fuente: Pre Test aplicado a 56 participantes

Interpretacion: En tabla 4 se obtuvieron resultados del Pre Test a los
alumnos de la Institucion ISAG de la ciudad de Chiclayo en cuanto al
Posicionamiento Académico. El promedio aritmético sumo 8.6 puntos, siendo
los més altos los que se ubicaron en Desacuerdo; reflejo del deficiente

posicionamiento académico en la muestra del estudio.

La Varianza acaecio una dispersion promedio de 0,9 de nota al cuadrado
con correlacion al Valor Central. La Desviacion Estandar fue 1,9 puntos
ensefiando una dispersion de puntajes en relacion a la Media Aritmética. El
Coeficiente de Variabilidad fue de 0,9, mostrando que el posicionamiento

académico de la institucién ISAG es heterogéneo.

En dimension Valor de Marca, en pre test, la mayoria de respuestas se
ubicaron en nivel Desacuerdo (73%) porque sentian que la marca ISAG no
generaba nada positivo en las mentes de los consumidores,; también hubo un
71% en Desacuerdo porque sentian que el pago de mensualidad no tiene

relacion con el valor que ISAG debe dar como institucion.

En dimensién Identidad de Marca, en pre test, la mayoria de respuestas
se ubicaron en nivel Desacuerdo (71%), porque sentian que la marca ISAG no

era percibida por los clientes como una institucion de buenos atributos;
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También se encontré un 63% en Desacuerdo porgue sentian que habia un bajo

posicionamiento de la marca ISAG con respecto a la integracion Social.

En dimension Beneficios, en pre test, la mayoria de respuestas se
ubicaron en nivel Desacuerdo (75%) porque sentian que la infraestructura no
proporcionaba una calidad y comodidad académica buena; 68% se mostraron
en Desacuerdo porque sentian que los equipos y materiales tecnoldgicos no

son los adecuados para competir académicamente.

En dimension Atributos, en pre test, la mayoria de respuestas se
ubicaron en nivel Desacuerdo (71%), porque sentian poca satisfaccion trabajar
en equipo dentro de ISAG; 57% se mostro en Acuerdo, pues no sentian que

ISAG se interese por la integraciéon y desarrollo social.
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Figura 2: Estadigrafos en el Pre test

2.71
2.5 027
, 1.93 1 X
1.71
1.5 2 SE
1 0447  0.499 3 5
0.208 0.208 0.196 0.258
0.456 0.456
0.2
0.5 Cv
0.249 0168 0.266
0 [ ] I—I [ ] I
1
B Valorde Marcal |dentidad de Marca Benefici(l Atributos

Fuente: Pre Test aplicado a 56 participantes

La tabla presenta las medidas de resumen para cada una de las dimensiones, el promedio
de la dimensién Valor de marca percibida es de 2.27 con una desviacion estandar de 0.447
y una varianza de 0.2% de las medias aritméticas con relacion a la medidas de tendencia

central.

El promedio de la dimension Identidad de marca es de 2.71 con una desviacion estandar
de 0.456 y una varianza de 0.208 de las medias aritméticas en proporciéon a las medidas

de tendencia central.

En la dimension Beneficio es de 1.93 con una d. e. de 0.499 y una varianza de 0.249 de las

medias aritméticas en afinidad a las medidas de tendencia central.

Teniendo como conclusion que la dimension Atributos fue el que tuvo el menor promedio

con un 1.71, seguido de la desviacion estandar 0.456 y por Gltimo su varianza 0.208.
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Objetivo especifico 2: Disefiar y ejecutar un plan basado en la gestion de

marca con los estudiantes de la muestra.

Figura 3

Fuente: Elaboracion propia Elaborado por: Sergio Marin

PLAN DE
GESTION

DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia Elaborado por: Sergio Marin
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Objetivo especifico 3: Determinar el progreso en el posicionamiento de

marca, después de la aplicacion del estimulo mediante un cuestionario.

Tabla 5: Resultados por dimensiones

Niveles Dimensiones
Valor de Marca ldentidad de Beneficios Atributos
Marca
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
TA 10 17.9 9 16.1 11 19.6 15 26.8
A 25 44.6 26 46.4 26 46.4 27 48.2
NAND 10 17.9 8 14.3 6 10.7 1 1.8
D 11 19.6 13 23.2 13 23.2 13 23.2
TD 0 0 0 0 0 0 0 0
Totales 56 100 56 100 56 100 56 100

Fuente: Post Test aplicado a 56 participantes

Interpretacion: En tabla 4 se presentan resultados obtenidos mediante
aplicacion del Post Test a los alumnos de la Institucién “ISAG” de la ciudad de
Chiclayo en cuanto al Posicionamiento Académico. Los alumnos reflejan nivel
alto en indicadores: Valor de Marca (44.6%), ldentidad de Marca (46.4%),
Beneficios (46.4%), Atributos (48.2%), porcentajes que reflejan el buen
resultado del plan disefiado para mejorar el bajo Posicionamiento, los bajos
porcentajes son de desconocimiento por la escasa Estrategia de Gestion de
Marca por parte de los administrativos, escasa capacitacion, y quiza dificultades
econdmicas para el fortalecimiento de los Colaboradores.

Entonces los niveles en el post test fueron: 66 % en nivel alto 12% en
nivel medio y en bajo 22% lo que demuestra la influencia del programa aplicado

en el posicionamiento de marca en la institucion educativa ISAG.
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Figura 4: porcentajes del post test por dimensiones
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Figura 4

Fuente: Post Test aplicado a 56 participantes

Figura 3: Refleja el aumento desarrollo de Posicionamiento en 56 alumnos de muestra
de estudio, se visualizan: un leve aumento de conocimiento de la Gestion de Marca, el
posicionamiento es positivo en la mente de los consumidores, los atributos fueron
percibidos por parte de los alumnos, el impacto y significado con la sociedad fueron

notorios.
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Tabla 6: Indicadores estadisticos del Pos Test

Estadigrafos Dimensiones Resumen

Valor de ldentidad de Beneficios Atributos

Marca Marca
N 56 56 56 56
X 3.61 3.55 3.70 3.79 14.7
52 1.006 1.052 1.124 1.190 4.4
s 1.003 1.025 1.060 1.091 4.2
Cv 0.27783934 0.28873239 0.28648649 0.2878628 1.14

Fuente: Pos Test aplicado a 56 participantes

Interpretacion: En tabla 6 se presentan resultados obtenidos mediante
aplicacion del Pos Test a los alumnos de la Institucion ISAG de la ciudad de
Chiclayo en cuanto al Posicionamiento Académico. El promedio aritmético
sumo 14.7 puntos, logrando ser uno de los mas significativos que estuvieron de
Acuerdo; reflejo de la efectividad del programa de posicionamiento académico

desarrollado con la muestra de estudio.

Con relacion a la Varianza tuvo una dispersion promedio de 4,4 de nota
al cuadrado con relacion al Valor Central. La Desviacion Estandar obtuvo 4,2
puntos e indicé dispersion de puntajes en relacion a la Media Aritmética. El
Coeficiente de Variabilidad fue de 1,14 probando que el posicionamiento

académico de la institucién ISAG es heterogéneo.
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Figura 5: Estadigrafos en el Post Test
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Figura 5

Fuente: Pos Test aplicado a 56 participantes

La tabla presenta las medidas de resumen para cada una de las dimensiones, el
promedio de la dimensién Valor de marca percibida es de 3.61 con una desviacion
estandar de 1.003 y una varianza de 1.006 de las medias aritméticas con respecto a las

medidas de tendencia central.

El promedio de la dimension Identidad de marca es de 3.55 con una desviacion estandar
de 1.025 y una varianza de 1.052 de las medias aritméticas con respecto a las medidas

de tendencia central.

El promedio de la dimensién Beneficio es de 3.70 con una desviacion estandar de 1.060
y una varianza de 1.124 de las medias aritméticas con respecto a las medidas de

tendencia central.

Teniendo como conclusién que la dimensién Atributos fue el que tuvo el mayor

promedio con un 3.79, seguido de la desviacion estandar 1.091 y por Gltimo su varianza

32



Objetivo especifico 4. Comparar los resultados para determinar la

influencia del plan basado en la gestién de marca

Tabla 7: Cotejo de los estadigrafos de pre y post test

Estadigrafos Dimensiones
Valor de Marca ldentidad de Beneficios Atributos
Marca

Pre Post Pre Post Pre Post Pre Post
N 56 56 56 56
X 2.27 3.61 2.71 3.55 1.93 3.70 1.71 3.79
§? 0.2 1.006 0.208 1.052 0.249 1.124 0.208 1.190
5 0.447 1.003 0456 1.025 0499 1.060 0.456 1.091
Cv 0.196 0.278 0.168 0.289 0.258 0.286 0.266 0.288
Total X 8.6 X 14.7

Fuente: Tabla4y 6

Se observa un 6,1 puntos entre media aritmética de pre test (x: 8,6) y
post test (x: 14,7), manifestando cuan importante es el programa realizado en
la Institucion Educativa ISAG y que repercutio positivamente en el

Posicionamiento Académico.
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V. DISCUSION

El posicionamiento de un servicio no es mas que la comparacion con otro de
similar caracteristicas, sin embargo, este se da en la mentes de los usuarios,
quienes tendra una opinion de la cual prefieren ellos, se procura tener un
pensamiento sensato sobre lo que consideran los usuarios, saber lo que se quiere
gue los clientes piensen de nuestra oferta y la de la competencia. Lo usual es que,
la posicion de los servicios o productos depende de significativas particularidades

gue son esenciales para el interesado.

En proporcion al objetivo especifico n°l: Diagnosticar el nivel de
posicionamiento académico, mediante cuestionario, antes de la aplicacion del
estimulo, arrojé los siguientes los alumnos reflejan nivel deficiente en los siguientes
indicadores: Valor de Marca (73%), ldentidad de Marca (72%), Beneficios (75%),
Atributos (71%), (Tabla n°1) porcentajes que reflejan dificultades, en desarrollo del
bajo Posicionamiento Académico, demostrados en desconocimiento por la escasa
Estrategia de Gestibn de Marca por parte de los administrativos, dificultades y

escasa capacitacion y carencia de fortalecimiento de los colaboradores.

Es decir, 87.5% se ubicé en nivel bajo; 12.5% en medio, 0% en alto,
resultados que unidos a los estadigrafos: media aritmética: 8,6 puntos, varianza:
0,9 y una desviacion estandar: 1.9, demuestran las deficiencia en los niveles de

posicionamiento académico.

Estos resultados coinciden con La evaluacion de la variable Gestion de
Marca en la empresa “Comercial Pintura y Matizados mi Karen”. Bagua Grande —
Amazonas con relacion a la dimension Concepto de Marca indicO un 14% de sus
clientes la creyeron a modo Adecuado, mientras que el 86% Inadecuado, en la
dimensién Identidad de Marca un 61% la razonan Adecuada, mientras que un 39%
Inadecuada; en relacion de la dimensién Conciencia de Marca un 18% se describia
a ésta un nivel Adecuado, en tanto un 82% Inadecuado. Posteriormente los
consumidores valoraron el nivel de la Variable Gestion de Marca un 9% Adecuada,
un 91% Inadecuada. Para Rob Frankel (1991) radica en alcanzar que una marca

sea percibida como dominante, en una forma de decir, el posicionamiento logra ser
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bueno después de que se transmita la personalidad de la empresa hacia la mente

del consumidor.

En la variable Posicionamiento la empresa sefialdé que un 74% nivel fuerte,
un 26% era débil; en la dimension Capital de Marca el 9% al nivel Fuerte mientras
un 91% de nivel Débil; 10% la dimensién Valor de Marca mostraba un nivel Fuerte,
un 90% era Débil. Con respecto al Beneficio gozaron del 15% que la considero
nivel Fuerte y un 15% Deébil; en funcién a Competencia un 14% nivel Fuerte, un

86% un nivel Débil.

Coincidiendo con la teoria del Economista Estadounidense Philip Kotler;
para quien, toda empresa no conseguira triunfar si sus servicios y productos se
asemejan al resto de la competencia, sostiene que parte del proceso de gestion
estrategia de posicionamiento, cada oferta debe acercarse al mercado meta
aludiendo los aspectos apropiados para atraerlo; atributos sobresalientes del
servicio o producto, beneficios que puedan ofrecer, la misma identificacién y valor

percibida por los clientes hacia la empresa, comodidad y conformidad.

En el segundo objetivo especifico: Disefar y ejecutar un plan basado en la
gestién de marca con los estudiantes de la muestra, su cumplimiento fue cabal y se
baso en la teoria de Aaker (1999) y trabajo: Conocimiento de la marca, asociacion
de la marca, calidad percibida; los participantes fueron 56 que trabajaron

activamente hasta conseguir resultados positivos en el posicionamiento académico.

Este objetivo concuerda con Manosalvas (2014) Ecuador. Que en su
investigacién de Gestion de la marca UPEC y su posicionamiento en la Provincia
del Carchi. Tesis previa a la obtencién del titulo licenciado en administracion y
marketing. Disefi0 e implement6 un Plan de comunicacion interna y externa para la
UPEC. Fortalecer laimagen, la identidad y a la vez crear valor en el publico objetivo
ya que a través del mensaje se podra definir y comunicar nuestra identidad,
mantener nuestra credibilidad y defender nuestra reputacion (perdurabilidad en el
tiempo). Optimizar procesos en relacion a la imagen, identidad y posicionamiento
de la marca UPEC. Aprovechar la informacion dentro de la institucion con el fin de

generar una buena gestion, sentido de pertenencia a la misma, promoviendo asi el
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Optimo uso de las herramientas comunicacionales internas. Crear confianza,
lealtad, estabilidad o perdurabilidad y credibilidad en la marca a través de un
mensaje emocional conectado directamente con el publico objetivo. Promover
nuevas asociaciones de la marca con el publico objetivo, sus valores, principios,
misién y vision. Construyendo sensibilidad y extendiendo sobre todo la lealtad de
sus clientes, tomando cada oportunidad para expresar y comunicar en diferentes
medios, lo que la hace diferente del resto de las demas. Determinar a través de un
plan de medios, canales de comunicacion como en la radio, prensa y television,
mensajes coherentes, que de alguna forma determine un fuerte posicionamiento en
la mente del publico objetivo. Capacitar a toda la familia Universitaria, creando
importancia en nuestra marca, generando mayor credibilidad y confianza a los

mismos.

Asimismo, concuerda con la teoria del profesor norte americano David Aaker
(1996). Para quien la forma mas acertada de diferenciacion empresarial es la
marca, la cual es percibida como una representacion mental de atributos y

beneficios.

En el tercer objetivo: Determinar el progreso en el posicionamiento de marca,
después de la aplicacion del estimulo mediante un cuestionario, el promedio
aritmético del grupo experimental en el post test fue 14.7, resultado que permite
demostrar que el posicionamiento de marca se elevé consideramente gracias a la
influencia del plan basado en gestién de marca. En tabla 4 se exhiben resultados
logrados mediante aplicacion del Post Test a los alumnos de la Institucion “ISAG”
de la ciudad de Chiclayo en cuanto al Posicionamiento Académico. Los alumnos
reflejan nivel alto en indicadores: Valor de Marca (44.6%), ldentidad de Marca
(46.4%), Beneficios (46.4%), Atributos (48.2%), porcentajes que reflejan el buen
resultado del plan disefiado para mejorar el bajo Posicionamiento, los bajos
porcentajes son de desconocimiento por la escasa Estrategia de Gestion de Marca

por parte de los administrativos.

Entonces los niveles en el post test fueron: 66 % en nivel alto 12% en nivel
medio y en bajo 22% lo que demuestra la influencia del programa aplicado en el

posicionamiento de marca en la institucion educativa ISAG.
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Estos resultados coinciden con la tesis de Gonzales (2018). Donde se
identifica que los usuarios de Pacty’s aluden que el branding es malo en un 25%,
no obstante hay un grupo que designa bueno un 27.5%, preferente a sus
contrarios, por otro lado un 47.5% lo ven regular. Respecto a la segunda variable,
los clientes identifican como malo un 30%, bueno 30% y regular 40%, todo esto

se debe tener en cuenta y ser analizada detalladamente para al toma de decisiones.

Luego del andlisis se llega a mostrar los ultimos resultados en las tablas
cruzadas indicando que si el branding esta ok, el posicionamiento de marca sera
bueno (20%), si es regular, el posicionamiento sera regular (30%), asimismo si el
branding es malo, un 22.5% contrastara lo mismo. Estos resultados reconoce que
si existe una co-relacion entre estas variables, siendo demostrado en la prueba
estadistica de correlacion de Spearman (Rho=0.747**, sig. (Bilateral)=0.000;
p<0.05).

Los constructos tedricos del Hispano — americano Abellan (2013), ratifican la
eficacia del Plan aplicado y el aumento de los niveles en el post test; todo ello
debido a la creacion de una buena y mejorada percepcion de los clientes de
identificar la marca institucional a través de cracateristcias particulares de

diferenciacion.

El cuarto objetivo: Comparar los resultados para determinar la influencia del
plan basado en la gestion de marca, se obtuvo un aumento de 12.21 puntos, del
post test sobre el pre test, el nivel bajo represento un 87.5% reflejando un bajo nivel
de posicionamiento marca, en el post test el nivel alto llego a un 66% mostrando
asi la influencia del Plan de gestion de marca que ayud6é a regenerar el las

perspectivas que tenian los usuarios con la institucion.

Ejecutamos la contrastacion de hipotesis para las dimensiones de la variable
branding con el posicionamiento de marca, obtuvieron (Rho=0.782** sig.
(Bilateral)=0.000; p<0.05), existiendo una correlacion positiva fuerte entre dichas
variables con un valor de sig. = 0,00 menor que el p valor. Llegamos al desenlace
gque si se perfecciona el branding se logra un posicionamiento de marca

recomendable.
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VL. CONCLUSIONES

1. Antes de aplicado el Plan de Gestion de marca en la Institucion, el
diagnostico arrojo los siguientes niveles en el pre test: nivel bajo 87.5%,
12.5% en nivel medio, 0% en nivel alto, la media aritmética sumé 8.6 puntos,

lo que demostré un bajo posicionamiento de marca.

2. El plan de Gestion de marca se basé en Aaker (1999) y desarrollo las
siguientes dimensiones: conocimiento de marca, asociociacion de marca,
calidad percibida, lo cual ayuddé a todo el personal involucrado en la
institucion a mejorar sus percepciones sobre la marca ISAG, llevando asi a

elevar un posicionamiento mental.

3. Después de aplicado el plan se observd en el post test los resultados
positivos, reflejados en los siguientes niveles: 66% nivel alto, 12% medio y
22% el nivel bajo, que sumado al 14.7 puntos de media aritmética demuestra
un alto posicionamiento de marca, asi como integridad gran cambio, trabajo

productivo afectividad y compromiso con los comparieros.

4. Posteriormente a la aplicacion del Plan de Gestion de marca que se
desarrolld via online, se observd un aumento de puntos en la media
aritmética de 6.1 puntos con respecto al Pre Test, claramente esto indicé lo
importante que es tener una buena gestion del marketing, del mismo modo
se afirma un incremento de mejora en las percepciones de los clientes con

la marca.
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VIl.  RECOMENDACIONES

1. Al area administrativa y gerencia de la Institucion ISAG, se le recomienda
mejorar la imagen, la identidad y a la vez establecer valor en el publico
objetivo ya que a través del mensaje se podra definir e informar la identidad
Institucional, mantener la credibilidad y proteger su reputacién
(perdurabilidad en el tiempo). Aprovechar la informacion interiormente con el
fin de crear una buena gestion, sentido de pertenencia a la misma,

originando asi el 6ptimo uso de las herramientas comunicacionales internas.

2. A los docentes y demas funcionarios internos, se le recomienda establecer
confianza, lealtad, estabilidad o y credibilidad en la marca a través de un
mensaje emocional conectado directamente con el publico objetivo.
Capacitar a toda la familia ISAG, creando importancia en su marca,

generando mayor credibilidad y confianza a los mismos.

3. Al éarea de Relaciones Publicas se le recomienda producir nuevas
asociaciones de marca con el publico objetivo, sus valores, principios,
mision y visidon. Construir sensibilidad y desarrollar sobre todo la lealtad de
sus clientes, tomando cada oportunidad para expresar y comunicar en

diferentes medios, lo que la hace diferente del resto de las demas.

39



VIIl. PROPUESTA

1. Antecedentes del Plan.

Tevons (2006): “El branding o Gestion de marca en las universidades ha
llegado a convertirse en un insumo gerencial estratégico para las universidades y
otras instituciones de educacion, desde que ha sido expuesta la congruencia entre
los valores, metas y actitudes de los estudiantes con los de la institucion y, en la

medida, en que menos le gusten a los estudiantes éstas quedaran fuera” (p. 246).

En Chiclayo esta surgiendo varios cambios en la educacién superior,
proceso en los cuales loso Institutos Superiores se someten para optar por una
acreditacion y validacion de la misma, buscando siempre ser las mejores con las
mejores, ya que una instituciéon de educacion superior no es mas que una
universidad en un grande y amplio mercado competitivo buscan la excelencia

académica y ser las mejores.

Con los resultados obtenidos de la investigacion (Pre — Test) se pudo
constatar que en si, existe un bajo posicionamiento de la marca ISAG en la
provincia del Chiclayo, tanto internamente como externamente, determinando que
la comunicacién es un factor clave para difundir lo que es ISAG, y comunicar a sus
interesados el servicio de educacion que brinda el instituto, resaltando la marca en

las mentes del publico objetivo, de quién eres, qué haces y como lo haces.

2. Justificacion

ISAG, a pesar de estar muy poco tiempo en el mercado competitivo en la
educacion superior en la region, es reconocida por su ubicacion y por su calificacion

que tuvo por la municipalidad de Chiclayo en cuanto aspectos sociales se refiere.

La elaboracion de un plan de comunicacién (interna y externa) del Instituto,
surge por la necesidad actual y los beneficios que se derivan de una gestion eficaz

de la comunicacion en todos sus niveles.
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Los puntos basicos para posicionar la marca, consisten en difundir muy

claramente quién eres, qué haces y como lo haces y transmitirlo al consumidor.

La gestion define todo lo que influye a la marca, y es un proceso desde fuera,
pensando desde el punto de vista de los estudiantes de los colegios, padres de
familia de la provincia; y estudiantes, docentes, trabajadores y funcionarios de la
ISAG, por tanto es a ellos a quien se dirige la marca. Todo lo que debera definirse
en relacibn a la marca son: relaciones publicas, publicidad, comportamiento,
nombre, identidad/logo, personas que la consumiran, productos que ofrece,
presencia en la web, presencia en los medios de comunicacién, relacién con

personas, comunicacion corporativa, entorno y material promocional.

La comunicaciéon externa se podria también llamar comunicacién comercial
pura, como toda comunicacion contribuye a crear una imagen de la institucion, pero
su objetivo en concreto y es actuar sobre la imagen que crea esta en la mente de

cada una de las personas y en el mercado en el cual estd compitiendo.

La comunicacion interna se centra sobre todo en el capital humano. Es un
proceso comunicacional donde se integran los dirigentes (estudiantes, docentes,

trabajadores y funcionarios) de la institucion.

El principal objetivo de la comunicacion interna es implicar en el proyecto
empresarial a todos los miembros del Instituto. Se trata de crear un clima de trabajo
cordial y de confianza, lo que conllevara menos conflictos, menos ausencia laboral,
gue todos los que forman parte de la organizacion trabajen mas a gusto, se sientan
implicados y motivados en el proyecto empresarial, y sobre todo, se genere ese
sentido de pertenecia hacia nuestra Institucién, de manera que sus objetivos y los

de la empresa estén interrelacionados.
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3. Fundamentaciéon

En lo que respecta a la fundamentacion, se ha tomado muy en cuenta
procesos que abarcan la elaboracién de planes de comunicacion, como también
conceptos anteriormente mencionados sobre la Gestion de Marca vy
Posicionamiento; entonces el objetivo, es que a través de varios autores como
David Aaker y Keller se puede abordar la comunicacién en todas sus dimensiones
de la institucion, tanto interno como externo, conociendo sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades; y a la vez crear un mensaje significativo
gue permita al publico diferenciarnos de las demas marcas competidoras y sobre

todo crear sentido de credibilidad e interés por cada uno de ellos.

Entonces, lo que hay que entender es que se debe crear en el consumidor
ese valor que ofrece la marca en sus servicios, ya que mediante este concepto se
pueda ampliar esas expectativas y experiencias que nuestra universidad ofrece
como: calidad en educacion, rigurosidad académica, etcétera., reflejada en sus
principios y valores hacia su publico objetivo ya que nos permitira diferenciarnos

con la competencia.

t Plan de comunicacién Interno y Externo

/ ' | \

e o S i i i e e S i W S
Primera fase | : Segunda fase : Tercera fase | Cuarta fase |
_______________________ - N s ae e .. e s i
Fase analitica Fase estratégica Plan de medios Plan de accién de
garantia
* Técnica * Equl - sectores * Rankin de medios e Control.
Proyectiva. por marca de comunicacion. * Implementacion
e Brand Z. * FODA * Mensaje
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FORTALEZAS
F1.Unico Instituto privado con
tres sede en la provincia.
F2.Adecuada Infraestructura o
campus universitario.

F3.Planta docente y
administrativa titular.
F4.Talento humano en

continua capacitacion.
F5.Ubicacion estratégica en la

DEBILIDADES

D1.Bajo reconocimiento de la
imagen institucional en su publico
objetivo.

D2. Desconocimiento de las

instalaciones y servicios de ISAG a
su publico objetivo.

D3. Débiles procesos de
comunicacion interna y externa de
la ISAG.

D4.Deficiente implementacion de

provincia .
ofertas académicas.
D5.Inexistencia de una persona técnica
en el area de marketing (relaciones
publicas).
OPORTUNIDAES (MAXI = MAXI) (MINI = MAXI)
O1.Convenios 01,06 -F1,F2,F5 01,06 - D1, D5

institucionales regional,
nacional e institucional.
0O2.Demanda de una nueva
oferta académica.

0O3.Creciente demanda
estudiantil.
0O4.Gratuidad en la

educacién superior.
O5.Acceso a becas para
formacioén profesional.

O6.Participar en diversos
eventos sociales,

deportivos, culturales en la

Aprovechar la ubicacion
geografica e infraestructura de
la ISAG para mejorar la imagen
de marca a través de
programas educativos y
convenios institucionales en la
region.
02,03,04-F3,F4
Gestionar 'y disefiar

de

utilizando los diferentes medios

una

campana comunicacion

para dar a conocer la ISAG.

Implementar un departamento de
comunicacion con el fin de ayudar a
posicionar nuestra institucion.
02,03, 4,05 -D2, D3, D4

Dar a conocer las instalaciones de la

ISAG,

académicas a su publico objetivo

servicios y ofertas
generando beneficios y gran apego
estudiantil a través de una eficiente
comunicacion interna y externa en la
ISAG.

provincia.

AMENAZAS (MAXI - MINI) ( MINI = MINI)
Al.Inseguridad de la| Al, A2, A3-F1,F2,F3,F4 Al, A5-D1, D2, D4
ciudadania a la marca | Garantizar el servicio que | Determinar conocimiento y
ISAG. ofrece la ISAG al publico | conciencia de marca a través de
A2 .Diferentes marcas | objetivo a traves del | mensajes de comunicacion interna
universitarias en la | aprovechamiento eficiente de | y externa generando credibilidad en
provincia. la comunicacion. Su publico objetivo.
A3.Ataque publicitario de la | A4, A5, A6 — F5 A2, A3, A4, A6 - D3, D5
competencia. Garantizar nuevas ofertas| Capacitar al personal, estudiantes y
A4.Qfertas acadgmlpas académicas a los estudiantes| docentes de la ISAG con el fin de
pertinentes en la provincia y
en la region. en la provincia permitiendo que | generar importancia hacia la
A5. Inseguridad ciudadana . . o

los mismos no emigren a otras| institucion.

ciudades.
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Estrategias de Comunicacién

Asesoramiento sobre el estado de comunicacion.
Estrategia de comunicacion interna, valores de marca y motivacion.

Estrategia de comunicacion externa, valores de marca y conversacion.

Acciones para la comunicacién: ideacion de eventos y participacion en feria

Entonces lo importante seria definir algunos aspectos como:

a.

Identidad de marca y comunicacion corporativa, para lograr una relacion
positiva con el cliente.

Disefio y entrega de productos que esté relacionado directamente con la
marca.

Gestion de clientes, para conseguir un posicionamiento coherente a través
de mensajes que interactien positivamente en la mente de cada una de las
personas.

Gestion legal y regulatoria, en este aspecto se hablaria de lo relacional que
tendria la marca para ser registrada y formada legalmente.

Puesta en valor en todos los productos que en realidad ofrece la marca al

consumidor.

Estos serian algunos de los aspectos para gestionar nuestra marca, con el

fin de generar una relacién coherente con el consumidor y también determinar

programas que ayuden a fortalecer nuestra imagen e identidad con el publico

objetivo, sobre las necesidades de entender y gestionar la comunicacion

corporativa, mensajes que desea emitir la institucién, deseando generar una

imagen positiva y soélida en la mente de sus publicos objetivos.
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5. PLAN DE MEDIOS.

El plan de medios tiene por objeto asignar presupuestos a fines concretos,

de tiempo y espacio en medios, de la manera mas rentable posible, en este caso

este plan nos ayudara a elegir los medios mas adecuados para generar el mensaje

gue con la marca ISAG desea generar en el publico objetivo, en este caso son lo

estudiantes y padres de familia de la provincia del Chiclayo; y estudiantes,

docentes, trabajadores y funcionarios de la ISAG.

Plan de Comunicacion Interno

Plan de Comunciacion Externo

Objetivo 01. Sugerir la Implementacién de un
departamento encargado en marketing ( Relaciones
Publicas)

Obijetivo 01. Generar conocimiento y notoriedad de la
marca ISAG en su publico objetivo a través de los medios
de comunicacion

Estrategias

Tacticas

Estrategias

Tacticas

E1. Crear un departamento
de Relaciones Publcias

T1. Promocionar a ISAG
a su publico objetivo

E1. Crear una campara

de comunicacién en los

medios mas relevantes
para dar a conocer
ISAG en la provincia.

T1. Seleccién y manejo eficiente
de medios de comunicacion,
radio, prensa, television y redes
sociales (facebook, twitter, google,
etc).

T2. Curia radiofonica institucional y
spots publicitarios.

T3. Colocar publicidad en las
diferentes lineas de buses de la
provincia.

T4. Incorporar en sitios
estratégicos afiches (mensaje).
TS. Visitar a los colegios para
promocionar a ISAG.

T6. Promocionar a la ISAG por
medio de ferias de universidades.

En este aspecto, los medios de comunicacion son muy importantes ya que

determina y hace participe la opinion publica e imagen a la universidad, trasmitidos

atraves de la radio, television, prensa y revistas; con el fin de trascender una rapida

y eficiente informacidn sobre los servicios que presta la ISAG a sus publico objetivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables

. . . . . Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores L
Medicién
Alianzas y Relaciones
Publicas
Conocimiento Personalidad de la
de la Marca Marca
Imagen y Disefio
“Consiste en disefiar y aplicar actividades . . i
rogramas de marketiVn pdestinados a crea»; Conjunto de 4 actividades Virtudes
V. independiente: pros . . 8 . ’ desarrolladles con Imagenes .

Gestién de Marca medir y administrar marcas con el fin de aplicacion del programa o - Ordinal

maximizar su valor” (Kotler y Keller, 2006, p. F::Ie Gestion dz Mgarca Asociacion de Simbolos

274). la Marca Abreviaturas o
nombres
Disefioy
Calidad caracteristicas
Percibida Seguridad
Fiabilidad y empatia
“El posicionamiento en el mercado consiste en iti .

P Valor de Marca Efecto positivo en la Nominal

hacer que un producto ocupe un lugar claro, imagen de la marca




V. dependiente:
Posicionamiento
Académico

distintivo y deseable en la relacién con los
productos de la competencia, en las mentes de
los consumidores meta” (Philip Kotler y
Armstrong, 2008, p.48).

Aplicacidn del test, que
evalua el posicionamiento
académico

Sefial de
compromiso

Consideracion de la
marca en el
momento de la
compra

Ayuda al proceso de
decision.

Personalidad de la
marca

Crea actitudes y
sentimientos

Razon de compra

Diferenciacion y
posicionamiento

Precio

Compromiso con la
marca

Atraccion nuevos
clientes

Identidad de
Marca

Atributos del
producto o servicio

Usuarios

Atributos de la
organizacion

Personalidad




Relaciéon marca —
cliente

Imagineria visual

Beneficios

Infraestructura

Tecnologia

Ubicacion geografica

Equipamiento

Excelencia
académica

Acreditacién

Rigurosidad
académica

Seguridad

Atributos

Autonomia

Pertinencia

Justicia

Trabajo en equipo

Integracion y
desarrollo social

Valores




Cuestionario

Confidencialidad: Los datos proporcionados por el informante son estrictamente confidenciales y seran utilizados Unicamente

con fines netamente academicos.

Objetivo: Recoletar informacién sobre el posicionamiento academico de la Institucion Superior ISAG - Chiclayo

Fecha

Instrucciones

* Lea Comprensivamente y responda co nsinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continaucion.
* En los Espacios en blanco por favor responda con una " X "para indicar que ha escogido dicha respuesta.

TA A NAND D TD

VALOR DE MARCA

¢, El efecto que le genera la marca ISAG con respecto a
otras instituciones es positiva?

¢, La marca ISAG le esta aportando un significativo valor
enrelacion al precio que usted esta pagando?

¢, La diferenciacion de la marca ISAG ha sido el
resultado de distintas actitudes y sentimientos que han
sido clave en la razén de compra?

¢ La atraccién de nuevos clientes ha ido incrementando
por el mismo compromiso que tienen por la marca
ISAG?

IDENTIDAD DE MARCA

¢, Los atributos que brinda esta institucion la hacen ver
distinta a la de la competencia?

¢ Conrelacién Marca - Cliente, considera usted que
ISAG ha logrado fidelizar la decision de compra ante
otros institutos

¢ El posicionamiento actual de ISAGse debe gracias a
suimpacto y significado con la sociedad ?

¢, Califica usted como positiva la excelencia academica
enISAG ?

BENEFICIOS

¢, Los equipos y materiales tecnologicos que brinda la
institucion son los adecuados para competir en este
mercado tan riguroso ?

¢, Califica usted de manera positiva que gracias a la
excelencia academica en ISAG usted tiene una buena
formacién profesional ?

¢, Conrespecto a la comodidad y calidad academica,
brinda ISAG una buena infraestructura ?

¢, Esta de acuerdo que ISAG goza uan muy buena
calidad educativa - investigativa por parte de los
docentes ?

ATRIBUTOS

¢ Laintegraciony el desarrollo social que ha tenido
ISAG desde su creacion ha sido participe en su actual
posicionamiento ?

¢, Consideras que la marca ISAG te genera enti valores
como la solidaridad, respeto, bienestar humano ?

¢, La institucion com marca se diferencia de otras por su
diciplina y calidad del educando ?

¢, Esta de acuerdo que una de las caracteristicas
principales de la marca ISAG es el trabajo en equipo ?




1.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

INFORMACION DEL EXPERTO:

1.1. Nombre y apellido : Oscar Enrique Salazar Carbonel

1.2. Profesion : Docente Universitario

1.3. Grado académico : Magister en Administracién de Negocios
1.4. Titulo profesional : Ingeniero de Sistema

1.5. Instituto donde trabaja : Municipalidad de J.L.O

1.6. Cargo que desempeifia : Subgerente

1.7. Teléfono : 979634050

1.8. Correo electrénico : oscar.salazarc@gmail.com
1.9. Nombre del investigador : Sergio Daniel Marin Huaripata
VALORACIONES A LOS INTRUMENTO (S):

2.1. Pertinencia de las preguntas o [tems con los objetivos de la
Investigacién

| Instrumento | Suficiente I Medianamente | nsuficiente | Observaciones I
; 2 Suficionte 2} 1)
‘ Instrumento 1 ’ " ’ I | '
| Instrumento 2 | | l I |
v U N D TR SR SRR e — e 1
2.2. De los items con la(s) variable(s)
[ Instrumentc | Suficiente | Modianamente | Insuficiente | Ohsorvaciones
{3) Suficienté (2) (1)
Instrumento 1 % ’
Instrumento 2 % P i




2.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:

Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1: X
Instrumento 2
X

2.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1:
'
| 2
nstrumento %
2.5. Redacci6n de items:
Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1:
X
Instrumento 2
X
3. Conclusiones:
Pimentel, Junio 2016
e )
Mg.
DNI:

JEA Ing. Oscér €. Salazar Carbone!

ASESOR

PNT - 0O6F6T0GC




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

2. INFORMACION DEL EXPERTO:

1.10 Nombre y apellido . Hugo Espinoza Rodriguez

1.11  Profesion : Administracion de Empresas

1.12 Grado académico : Maestro en Administracion de Empresas
1.13 Titulo profesional : Licenciado en Administracion

1.14 Instituto donde trabaja :UCV

1.15 Cargo que desempefia : Director de Escuela

1.16 Teléfono : 941744159

1.17 Correo electrénico : hespinoza@ucv.edu.pe

1.18 Nombre del investigador : Sergio Daniel Marin Huaripata
4. VALORACIONES A LOS INTRUMENTO (S):

4.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la

Investigacién
[Instrumento | Suficiente | Medianaments | Insuficiente | Observaciones
‘ 3) Suficiente (2) | (1)
Instrumento 1 |
. L }
Instrumento 2

% 1

4.2. De los ltems con la(s) variable(s)

| Instrumento | Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
PR MO L) U A Suficiente(2) | (1) =
| Instrumento 1 ‘

. LS
Instrumento 2 I X I




4.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:

Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
(3) suficiente (2) 1)
Instrumento 1:
4
Instrumento 2
74

7

4.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1:
)c
Instrumento 2
~No
7
4.5. Redaccion de items:
Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1:
w
Instrumento 2
5. Conclusiones:
Pimentel, Junio 2016




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

3. INFORMACION DEL EXPERTO:

1.19 Nombre y apellido
1.20 Profesion

1.21 Grado académico

1.22 Titulo profesional

1.23 Instituto donde trabaja
1.24 Cargo que desempena
1.25 Teléfono

1.26 Correo electrénico
1.27

: Jose Focion Echevarria Jara.

: Administrador, Profesor.

: Maestro en Ciencias.

: Lic. Administracion Lic. en Ciencias

: UNPRG, UCV

: Docente Tematico

: 979665696

6. VALORACIONES A LOS INTRUMENTO (S):

: fochev@gmail.com
Nombre del investigador : Sergic Daniel Marin Huaripata

6.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la Investigacién
Instrumento | Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones |
3) Suficiente (2) (1}
| Instrumento 1 P
Instrumento 2 =i
6.2. De los items con la(s) variable(s)

Instrumento

[ “Instrumento 1 |

Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
M ) Suficiente (2) (1)
AT

" Instrumento 2




( 6.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:

 Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente = Observaciones
_ (3) suficiente (2) e
| Instrumento 1: 2 ' '

" Instrumento 2

|

i

6.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficlente Madianamente | Insuficlente | Observaciones
| (3) suficiente {2) 1)
| Instrumento 1: =
|
%Nllnstru' mento 2

6.5. Redaccion de items:

Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
(2) suficiente (2) {1)
Instrumento 1: |
Ingtrumento 2
7. Conclusiones:
oy /A

e
/ /f-';/ Pimentel,  Junio 2018
2 S
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i s e e
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

4. INFORMACION DEL EXPERTO:

1.28
1.29
130
1.31
1.32
1.33
1.34
1.35
1.36

Nombre y apellido

Profesiéon

Grado académico
Titulo profesional

Instituto donde trabaja

Cargo que desempeiia

Teléfono

Correo electrénico
Nombre del investigador : Sergio Daniel Marin Huaripata

. Roxana Paredes Lépez
: Estadistica
: Maestra
: Licenciada en Estadistica
:uUCv
: Docente Universitario
: 988615005
: roxanaparedeslopez@hotmail.com

8. VALORACIONES A LOS INTRUMENTO (S):

8.1.

Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la

Investigacion

Instrumento | Suficiente

I

(3).

| Medianamente | Insuficiente | Observaciones |
| Suficiente (2) (1)
' !

Instrumento 1 |

77

tn&rlnmenlo 21

8.2,

[ ' |

De los items con la(s) variable(s)

nstrumento | Suficiente

F

(3

Medianamente

Instrumento 1 |

/

'

Instrumento 2

Suficiente (2) l d _(1]_T7 - ﬁ
I R




8.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:

Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
3) suficiente (2) 1)
Instrumento 1: 7
Instrumento 2
8.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
Instrumento 1: /
Instrumento 2
8.5. Redaccion de items:
Instrumento Suficiente | Medianamente | Insuficiente | Observaciones
3) suficiente (2) 1)

Instrumento 1:

d

Instrumento 2

9. Conclusiones:

S

Pimentel, junio 2016

D Lic. Est. Lilian Roy

COESP ° 394

74

« Paredes |

L e6ssH R

COLEGIO DE ESTADISTICOS DEL il
Mg. l\\fm Geowans  Yoreds 1 opet.
DNI:




Para encontrar la muestra de investigacidn, se aplicé la siguiente formula.

Dénde:

N =tamano de la poblacién 56 colaboradores

Z= Nivel de confianza (1.96) para un nivel de confianza de 95%
p = proporcion de éxito (0.5)

g = p. fracaso (0.5)

e = margen de error (0.05) equivalente al 5%

n = tamafio de muestra 56 trabajadores

z%(p+ q)
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