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Resumen 
 

 

El presente estudio se relaciona con la tercera meta del Cuarto Objetivo de 

Desarrollo Sostenible (ODS), Educación de Calidad, garantizando que todos tengan 

acceso a una educación íntegra. Se tuvo como objetivo determinar la relación entre 

los semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca de una 

institución educativa privada de secundaria de Chiclayo. Se contó con un enfoque 

cuantitativo, de tipo básica, de diseño no experimental, de corte transversal y de nivel 

descriptivo-correlacional. Para la recolección de datos, se utilizó la encuesta y como 

instrumento el cuestionario, validados por juicio de expertos. Este se aplicó a una 

población de 96 estudiantes del nivel secundario. Se empleó la V de Aiken para la 

validez y el Alfa de Cronbach y ω de McDonald para la fiabilidad de los instrumentos, 

ejecutándose la normalidad de Kolmogórov-Smirnov. Se demostró que las variables 

semilleros de investigación y posicionamiento de marca no se relacionan 

significativamente, puesto que p = 0.068 (p > 0.05), esto según los parámetros del 

coeficiente de correlación de Pearson. Asimismo, se rechazó la hipótesis alterna (H1) 

y aceptó la hipótesis nula (H0). Finalmente, se determinó que el nivel de relación es 

positiva muy débil (r = 0.187). 

Palabras clave: Semilleros de investigación, posicionamiento de marca, educación 

de calidad, marketing. 
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Abstract 
 

 

This study is related to the third goal of the fourth Sustainable Development Goal 

(SDG), Quality Education, ensuring that everyone has access to a complete 

education. The objective was to determine the relationship between research 

seedlings as a strategy and the brand positioning of a private secondary school in 

Chiclayo. The approach was quantitative, basic, non-experimental, cross-sectional, 

descriptive-correlational, and descriptive-correlational. For data collection, a survey 

was used and a questionnaire was used as an instrument, validated by expert 

judgment. The questionnaire was applied to a population of 96 secondary school 

students. Aiken's V was used for validity and Cronbach's Alpha and McDonald's ω for 

the reliability of the instruments, performing the Kolmogorov-Smirnov normality test. It 

was shown that the variables research seedbeds and brand positioning are not 

significantly related, since p = 0.068 (p > 0.05), according to the parameters of 

Pearson's correlation coefficient. Likewise, the alternative hypothesis (H1) was 

rejected and the null hypothesis (H0) was accepted. Finally, it was determined that the 

level of relationship is very weak positive (r = 0.187). 

 
Keywords: Research seedbeds, brand positioning, quality education, marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el presente, se forman numerosas instituciones educativas, de índole 

privado, haciendo que el mercado educativo sea más competitivo, ante esto, la 

sociedad del conocimiento obliga a que las universidades se agencien de procesos 

de selección cada vez más complejos, por ello, las escuelas deben innovar en sus 

métodos de enseñanza (Pajuelo, 2018).  

Por ello, es menester determinar la relación entre los semilleros de investigación 

como estrategia y el posicionamiento de marca de una institución educativa privada 

de secundaria de Chiclayo, mismo que estuvo en función al pensamiento crítico: 

tomar la mejor forma de llegar a la verdad (Facione, 1990, como se citó en Heard 

et al., 2020).  

En tiempos actuales donde prima el uso de la tecnología y ante el surgimiento 

de nuevas propuestas educativas, es necesario emplear estrategias de 

posicionamiento de marca, logrando captar la preferencia en el campo educativo, 

dando un buen servicio al cliente. Los expertos en publicidad incrementan su 

contenido utilizando la interacción con sus clientes mediante el uso redes sociales. 

(Herrera-González et al., 2021). 

Con las herramientas pertinentes se logrará posicionar a la institución educativa 

privada en cuestión, llegando a ser uno de los mejores y más reconocidos colegios 

de la región Lambayeque, mejorando el nivel educativo del educando. Así, emplear 

una estrategia competitiva de diferenciación de marca logrará la fidelidad de los 

clientes, generando una alta probabilidad de lealtad de marca de este (Holmes et al., 

2020). 

A nivel internacional, América Latina ha confrontado diversas contradicciones 

que afectan profundamente los sistemas educativos, la investigación en el ámbito 

escolar ha constituido un desafío para los docentes, ya que existe una brecha entre 

la labor docente y la generación de nuevo conocimiento. Los maestros no suelen 

generar conocimiento como parte de su trabajo cotidiano, ya que esto requiere tiempo 

adicional fuera de su horario laboral y un compromiso riguroso con actividades de 

lectura y escritura que no siempre pueden llevar a cabo (Luján-Villegas y Londoño-

Vásquez, 2020; Lorente, 2019). 
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Dentro del contexto nacional, nuestro país ha enfrentado dificultades educativas, 

enfocado en investigación. Aunque es innegable que durante las últimas dos décadas 

el gobierno peruano realizó esfuerzos significativos al incrementar la inversión en el 

sector educativo, sin embargo, no son satisfactorios. Dado que en el territorio peruano 

la proporción es de hasta dos investigadores por cada cinco mil habitantes, este 

número es significativamente inferior a las proporciones registrados en otros naciones 

latinoamericanas (Murillo y Carrillo, 2020). 

En el ámbito local, a pesar de ofrecer una educación de óptima calidad, la 

institución educativa no cuenta con una propuesta investigativa conocida. En los 

últimos cinco años, ha tenido una cantidad inconsistente de estudiantes matriculados 

en el nivel secundario: en el año 2019, se contó con 98 estudiantes; para el año 2020, 

se contó con 91 estudiantes; en cuanto al año 2021, hubo una disminución drástica 

en los alumnos matriculados, contándose con 83 estudiantes, para el año 2022, se 

matricularon 80 estudiantes y, finalmente, para el año 2023, se contó con una 

cantidad de 88 estudiantes matriculados. Cada aula, en promedio, ha tenido un aforo 

máximo de 17 estudiantes (Alarcón, 2024). 

Es relevante mencionar que toda institución educativa debe estar a la 

vanguardia de utilizar las herramientas más pertinentes que ayuden a mejorar la 

gestión y proceso institucional. Siendo una de las máximas, de estas comunidades 

académicas, el fomento del interés por la investigación; además, son consideradas, 

también, parte de las destrezas y habilidades que un docente debería tener, ya que 

este orienta los procesos educativos hacia la investigación (Garza et al., 2021; Manes, 

2004, como se citó en Gordillo et al., 2020).  

Del mismo modo, es menester recalcar que el posicionamiento se ha vuelto un 

punto clave en el marketing educativo, ya que las pertinentes estrategias de marketing 

permitirán un crecimiento exponencial y mejor posicionamiento de marca. Además, 

una marca bien posicionada es sinónimo de estabilidad, que transmite confianza y 

utilidades para la imagen del producto que se está ofertando (Bohórquez et al., 2024; 

Urrutia-Ramírez y Napán-Yactayo, 2021).  

Con respecto a los semilleros de investigación como estrategia y el 

posicionamiento de marca en las instituciones educativas, se relacionan 

estrechamente con la tercera meta del Cuarto Objetivo de Desarrollo Sostenible 

(ODS), garantizando que todos gocen de igual acceso a una educación de alta calidad 

(ONU, 2023). 
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Las instituciones educativas han reconocido la importancia de los semilleros de 

investigación para la innovación académica de los estudiantes. A la par, el marketing 

educativo ha evolucionado para resaltar la calidad de enseñanza de una escuela. 

Aunque estudios demostraron que los semilleros de investigación pueden mejorar las 

habilidades investigativas de los estudiantes (Jara, 2022) y cómo una fuerte estrategia 

de marca puede aumentar el prestigio de una institución (Keller, 2008; Chacón, 2019), 

existe carencia de estudios y datos que verifiquen cómo los semilleros de 

investigación contribuyen al posicionamiento de marca de una institución educativa. 

Abordar este vacío es vital para entender cómo promover eficazmente estos 

semilleros en estrategias de marketing y evaluar su impacto en la percepción de 

calidad y prestigio de la institución. 

En concordancia con las situaciones mencionadas con anterioridad, se tuvo la 

necesidad imperante de plantear la problemática, de investigación, de la siguiente 

forma: ¿Cómo se relacionan los semilleros de investigación como estrategia y el 

posicionamiento de marca en una institución educativa privada de secundaria, 

Chiclayo-2024?  

Desde una perspectiva teórica, este estudio representó una valiosa contribución 

para la comunidad educativa al analizar la interrelación entre las variables en 

cuestión, ofreciendo así una guía para fortalecer las labores educativas, mismas que 

se basaron en los fundamentos académico relacionados con la teoría constructivista 

de Vygotsky (1978) quien consideró que la construcción del conocimiento humano se 

basa en la interacción social que existe entre individuos.  

En cuanto a la metodología, se empleó la encuesta, usando como herramienta 

para recabar información al cuestionario (Arias, 2020), aplicándose dos cuestionarios 

de tipo Likert; del mismo modo, se usaron el coeficiente Alfa de Cronbach el ω de 

McDonald para la validez y fiabilidad de los instrumentos. Finalmente, se permitió 

determinar la efectividad de una correlación entre las variables investigadas.  

Desde un enfoque práctico, su relevancia radicó en la capacidad de ofrecer 

recomendaciones y soluciones para diversas situaciones, lo cual ha sido un recurso 

valioso para todos los agentes educativos en su conjunto, para ello se tuvo en cuenta 

la propuesta de crear un semillero de investigación como estrategia que posicione la 

marca de una institución educativa a través del fomento de publicaciones en revistas 

académicas y blogs; igualmente, crear contenido audiovisual sobre los proyectos, y 

establecer alianzas con empresas y ONG para colaboración en investigaciones. 
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Formulándose el siguiente objetivo general: Determinar la relación entre los 

semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca de una 

institución educativa privada de secundaria, Chiclayo-2024. Teniendo como objetivos 

específicos: Describir la validación y fiabilidad de los instrumentos de investigación de 

los semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca de una 

institución educativa privada de secundaria, Chiclayo-2024; Diagnosticar el nivel de 

relación entre los semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de 

marca de una institución educativa privada de secundaria, Chiclayo-2024; Evaluar el 

nivel de relación entre los semilleros de investigación como estrategia y el 

posicionamiento de marca de una institución educativa privada de secundaria, 

Chiclayo-2024.  

Ante ello, se efectuó la hipótesis de investigación: si existe un mayor uso de la 

estrategia de semilleros de investigación entonces habrá mayor posicionamiento de 

marca de la institución educativa privada de la ciudad de Chiclayo, 2024. 

Asimismo, se elaboró la hipótesis nula: si existe un menor uso de la estrategia 

de semilleros de investigación entonces habrá menor posicionamiento de marca de 

la institución educativa privada de la ciudad de Chiclayo, 2024. 

Con el fin de afianzar el estudio, se realizó una revisión previa de estudios 

investigativos. En el contexto internacional sobre la variable semilleros de 

investigación, en el país de Colombia, se concluyó que la formación y afirmación de 

semilleros de investigación se logrará si es que todos los agentes de la educación se 

comprometen a trabajar en conjunto; así como también, la asignación de horas, en el 

plan de trabajo de los docentes, que permitan el funcionamiento de estos espacios 

investigativos. Además, se avizoró que el éxito de formar y consolidar semilleros de 

investigación radica en ejecutar determinados tiempos que van desde la estimulación 

al estudiante, hasta el apoyo que una institución debe otorgar (Vega, 2019). 

En otra investigación realizada en China, se concluyó que un aula invertida 

incide y asienta las bases para que pueda ser viable la repotenciación de 

competencias y destrezas del pensamiento crítico en educandos, así como sus 

habilidades investigativas (Yan, 2023).  
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Por otro lado, en Ecuador, se llegó a la conclusión que los semilleros de 

investigación tienen el potencial de servir como herramientas de apoyo para cultivar 

las habilidades investigativas en los estudiantes, facilitando así la formación de 

nuevos investigadores, cuya contribución resulta crucial para forjar la economía del 

futuro en el país (Cantos-Figueroa et al., 2020) 

En cuanto al contexto nacional sobre la variable semilleros de investigación, en 

Lima, se obtuvo la conclusión que la formación de un investigador tiene diversos 

factores, no necesariamente positivos, tales como la precoz valoración al 

conocimiento científico, las políticas institucionales y la poca preparación que tienen 

los docentes para fomentar y enseñar las formas de investigar una determinada 

problemática (Numa-Sanjuan y Márquez, 2019). 

Además, que sí existe influencia de semilleros investigativos que desarrollen 

destrezas de indagación con las destrezas investigativas en los educandos de un 

colegio privado de la ciudad de Moquegua (Medina, 2023). 

Similarmente, en Lima se llegó a la conclusión que el Programa Semillero de 

Investigación fue eficaz para que las destrezas y competencias investigativas se 

desarrollen de la mejor manera posible (Jara, 2022).  

De las conclusiones preliminares se obtuvieron que los semilleros de 

investigación poseen un potencial no solo para formar nuevos investigadores o 

profesionales con habilidades investigativas, sino también para contribuir 

directamente a la generación del conocimiento (Dilas-Jiménez et al., 2020)  

Las teorías que fundamentan los semilleros de investigación se relacionaron con 

la Teoría del Constructivismo Social, la cual consideró que la construcción del 

conocimiento humano se basa en la interacción social que existe entre individuos. Los  

semilleros de investigación, en este contexto, ofrecen un entorno de adquisión de 

conocimientos de forma colaborativa donde los discentes participan en la elaboración 

de un nuevo aprendizaje (Vygotsky, 1978; Pinto et al., 2019). 

Además, los semilleros de investigación también se cimentaron en la Teoría del 

Aprendizaje Significativo, misma que estipuló que los estudiantes refuerzan y 

relacionan nuevos conceptos y aprendizajes con la estructura cognitiva que ya 

poseen (conocimientos previos). Es así que los semilleros facilitan el aprendizaje 

significativo al permitir que los estudiantes apliquen conocimientos previos a la 

resolución de problemas (Ausubel, 1983; Cañaveral et al., 2020). 
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En esa misma línea, se tiene en cuenta la Teoría Cognitiva del Aprendizaje 

Social, dicha evidencia señaló que los individuos adquieren conocimientos y 

habilidades al observar, imitar y modelar el comportamiento de otros en su entorno. 

En un entorno de semillero, los estudiantes aprenden al observar y colaborar con 

otros investigadores, adoptando técnicas y habilidades de investigación tanto de sus 

compañeros como de sus instructores (Bandura y Walters, 1963; Rodríguez-Rey y 

Cantero-García, 2020). 

En cuanto a las diferentes percepciones sobre semillero de investigación, se 

tuvo que los semilleros son entendidos como asociaciones de aprendizaje en donde 

están inmersos docentes y estudiantes. Estos grupos se constituyen como 

herramientas de apoyo para que se fomente habilidades investigativas en los agentes 

educativos. (Cantos-Figueroa et al, 2020). Del mismo modo, se aseveró que son 

áreas que abarcan muchas disciplinas académicas, en relación con la dialéctica y la 

parte argumentativa en donde la discusión, de sus integrantes, gesta los procesos 

investigativos necesarios para resolver problemáticas inmersas en la sociedad misma 

(Gonzales, 2021, como se citó en Medina et al., 2022). 

De igual forma, se afirmó que los semilleros académicos y de investigación son 

estrategias pedagógicas-científicas, las cuales forman las habilidades y competencias 

investigativas dentro de la comunidad académica. Aquellos que han estado inmersos 

en estas sociedades estudiantiles, mejoraron sus aprendizajes y capacidades en el 

ámbito de la investigación (Castro, 2022). 

Reforzando lo anteriormente mencionado, se puntualizó que los semilleros de 

investigación son grupos necesarios para dar respuestas viables a las diferentes 

dificultades que acarrea una sociedad, así mismo, propicia la problematización de lo 

que se llegue a observar, con el objetivo transformar el mundo, obteniendo mejores 

interpretaciones del mismo en los diferentes espacios formativos (García, 2010, como 

se citó en Rodríguez et al., 2018).  

Asimismo, se aprecian como espacios de aprendizaje en donde se fomenta la 

formación en investigación, lográndose concretar con la utilización de talleres y 

cursos, permitiendo, así, que los estudiantes alcancen a desplegar una amplia gama 

de habilidades y destrezas investigativas (Bolívar et al., 2015, como se citó en Arango 

y Gómez-Giraldo, 2021).  
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Del mismo modo, se aseveró que los semilleros de investigación resaltan la 

necesidad de una enseñanza basada en propósitos investigativos desde lo político y 

social, proponiendo una visión más humanista de comprender las ciencias sociales, 

sugiriendo formas aún más integracionistas y reflexivas de llegar al verdadero 

conocimiento. Asimismo, estos espacios investigativos potencian las relaciones 

interpersonales tales como las afectivas y las sociales (Rivera y Echavarría, 2022). 

Las dimensiones de los semilleros de investigación abarcan aspectos, 

personales, académicos, formativos, colaborativos y éticos. Las habilidades de índole 

personal consisten en disposiciones netamente vivenciales, que doten de experiencia 

al investigador, llámese: estilo de vida. Estas habilidades son la motivación, tanto 

intrínseca como extrínseca, la identidad y el manejo de relaciones interpersonales. 

Complementando se adhiere, también, que los semilleros de investigación poseen 

habilidades de colaboración u organizaciones, tales como el trabajo colaborativo el 

cual se cimenta en el trabajo en equipo, mismo que debe ser organizado en función 

de roles con cierto grado de responsabilidad, llevando al grupo a ser más dinámico, 

por ello, el producto final debe ser sociabilizado (Maury et al., 2017). 

En términos académicos, se busca el desarrollo de habilidades investigativas 

sólidas, las cuales se definen como la amalgama de destrezas y capacidades que 

tienen los investigadores al momento de realizar un determinado proyecto 

investigativo y la producción de conocimiento original. En paralelo las habilidades que 

más se despliegan, en el contexto investigativo, se manifiestan con obtener un buen 

dominio del lenguaje científico, mismo que acarrea el dominio de redacción de textos 

académicos, así como la fluidez y claridad de las ideas, sin olvidar que se tiene que 

contar con un manejo eficiente en los tipos de citado y referenciación científica, 

evitando el plagio de trabajos antecesores al que se pretende realizar (Alfaro-

Mendives y Estrada-Cuzcano, 2019). 

Del mismo modo, se deben desarrollar habilidades cognitivas tales como el 

análisis, inducción, inferencia, mismo que serán los indicadores de cuanta madurez 

académica es necesaria para dar solución a problemas con cierto grado de 

complejidad. Además, se tiene en consideración la discusión de ideas, mismas que 

aportan al desarrollo del pensamiento crítico, el cual es un proceso donde se utiliza el 

análisis y criterios de valor para dar soluciones pertinentes a situaciones 

problemáticas, llevando, así, a la madurez académica (Alfaro-Mendives y Estrada-

Cuzcano, 2019).  



8 
 

De la revisión previa de los estudios académicos, en el contexto internacional, 

sobre la variable posicionamiento de marca se concluyó que las preferencias varían 

según el destino de viaje de los consumidores, así como también, la exploración de 

los valores personales en temas de posicionamiento de marca. Asimismo, se 

identificaron que los valores personales (tales como familia feliz, comodidad, 

relajación, experimentación de cosas nuevas) son considerados al momento de 

posicionar una determinada preferencia (Kotsi y Pike, 2021). 

Ante ello, se finiquitó que el uso que hacen las escuelas del escaneo de 

mercado, palabras e imágenes específicas en folletos, marcas, segmentación y 

focalización muchas veces no van de la mano de cambios curriculares sustanciales, 

inclusive, algunos contribuyen a las divisiones sociales a través de actividades de 

marketing muy exigentes (Greaves et al., 2023). 

Al respecto, las conclusiones mostraron que dicho plan académico promoverá 

la optimización de la calidad y la eficacia de brindar un mejor servicio educativo 

brindado por la Universidad Técnica de Babahoyo. Del mismo modo, se demostró que 

la planeación, evaluación y elaboración de este pan mejorará, significativamente, los 

servicios educativos, teniendo en cuenta que la plana docente debe ser altamente 

capacitada y contar con una sólida y amplia experiencia laboral (Intriago, 2021).  

En base al ámbito nacional sobre la variable posicionamiento de marca, se 

concluyó que sí existe una correlación entre el marketing educativo con el 

posicionamiento y la marca. Del mismo modo, se evidenció la correspondencia 

metodológica del marketing educativo con el posicionamiento en un colegio privado 

del distrito de Independencia, en Lima; de la misma forma, se evidenció la relacional 

entre marketing educativo y el posicionamiento, dejando constatado que la publicidad 

de un colegio es sumamente relevante para llevar a un posible posicionamiento de 

marca dentro del ámbito de la formación humana (Díaz, 2021). 

Así, se obtuvo la conclusión en la que es posible el incremento de población 

estudiantil en la institución educativa Fermín Tangüis, el cual tiene que seguir una 

secuencia de estrategias relacionadas a la captación de más estudiantes. Además, 

se mostró que se tiene que impulsar la inversión en términos económicos que conlleve 

a mejorar el potencial intelectual de los agentes formadores en el sector educativo, 

pero lograrlo no es suficiente si no se logran alcanzar y superar las metras trazadas 

en conjunto con los agentes educativos inmersos (Centurión et al., 2020). 
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Finalmente, se concluyó que una buena gestión de marca direcciona a los 

demandantes a que identifiquen y diferencias, de forma rauda, una determinada 

organización. Además, los elementos de marca inciden positivamente con el 

posicionamiento de la institución educativa Orión Ben Carson, debido a que estos 

poseen diferentes dimensiones direccionadas a reforzar el posicionamiento y 

visibilidad de una determinada organización, generando, de esta manera, ventajas 

competitivas más claras (Tay-Chi, 2019). 

Con relación a la teoría que definió al posicionamiento de marca, se ha basado 

en la Teoría del Branding, misma que estipuló que una marca es una amalgama de 

determinados patrones que caracterizan a una persona o empresa, es lo que hará 

que tengan un lugar dentro del mercado. Una marca, dentro de una empresa tiene 

una alta relevancia, ya que es la que otorga un valor masivo al producto que se 

ofertará, además, sirve como símbolo de percepción para el consumidor, al margen 

si es ventajosa o no para con sus intereses (Kotler y Armstrong, 2013).  

En esa misma línea, se tuvo en cuenta la Teoría del Posicionamiento, la cual 

afirmó que posicionar un determinado producto, en el mercado, no es inventar algo 

distinto, sino, se trata de manipular en lo que ya está en mente del consumidor. Para 

lograr posicionarse en el medio es necesario fijar en los consumidores aquello que 

llamamos como calidad del bien o servicio ofrecido; logrando así, su preferencia frente 

a la competencia.  Por ello, es necesario contar con diferentes plataformas y medios 

para llegar a los clientes (Ries y Trout, 1992; Chacón, 2019). 

En cuanto a las diferentes conceptualizaciones sobre posicionamiento de marca 

se tuvo que un producto se logra posicionar entre los consumidores por los atributos 

que lo caracterizan; es decir el producto se establece en la mente del cliente, 

buscando desplazar al de su competencia. De esta forma, se logra obtener toda la 

atención del consumidor hacia el producto deseado, en el caso de una institución 

educativa, sería la atención en su calidad de enseñanza (Córdova, 2019). 

Paralelamente, se afirmó que el posicionamiento de marca es la acción de 

elaborar el tipo de oferta de una determinada empresa, la cual tendrá que ocupar un 

importante lugar dentro de la mente del demandante. De esta manera, llevándolo al 

ámbito formativo, el posicionamiento se convierte en parte fundamental del marketing 

educativo, que, empleando las estrategias competitivas adecuadas, mejoran su 

servicio y facilitan, de manera efectiva, el intercambio comunicacional entre los 

agentes de la colectividad educativa (Keller, 2008; Chacón, 2019; Mora, 2021).  
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Así, se mencionó que el posicionamiento de marca es el desarrollo y evolución 

de una determinada imagen que se da a conocer. De tal modo que se genera, en el 

pensamiento colectivo de los consumidores, un contexto viable que avale la 

dependencia del cliente a una marca. Lograr un sólido posicionamiento de marca es 

esencial para destacar en un mercado saturado y construir una conexión significativa 

con los consumidores (Fayvishenko, 2018).  

Se ha considerado al posicionamiento de marca como un espacio que es 

ocupado por una marca, se relaciona con el consumo en cuanto a que el demandante 

se halle en óptimas condiciones para adquirir el producto. Además, está en función a 

la cantidad de interacciones recabadas, así como también a la facilidad de 

reconocimiento de un bien o servicio. De este modo la marca y sus características 

tienen la capacidad de influir en los sentidos y percepción deseada de un producto 

(Martínez et al., 2023). 

En definitiva, el posicionamiento de marca es un trabajo arduo que contempla la 

elaboración de una marca que sea atractiva en relación a lograr los beneficios 

pertinentes para una determinada empresa. Se avizora, también, la necesidad de que 

los clientes le sean leales, fieles a la imagen de la marca, ocasionando, así, el éxito 

rotundo de un negocio (Štrausa y Gaile-Sarkane, 2022). 

En base a ello, existen dimensiones que complementaron el posicionamiento de 

marca, así, se mencionó al desarrollo empresarial, el cual es toda ayuda, de manera 

política, hacia las empresas, misma que es ejecutada por un grupo de profesionales 

adecuadamente capacitados. Desarrollan proyectos de inversión para apoyar a 

dichas sociedades, en el área de gestión, que se inician en el ámbito empresarial 

(Delfín y Acosta, 2016, como se citó en Franco et al., 2022). 

Consecuente con ello, el desarrollo empresarial cumple son diferentes objetivos 

y enlaza distintos elementos, todos ellos son utilizados por el empresario para llevar 

a una empresa a alcanzar sus metas. Elementos como capacidad de liderazgo, 

gestión del talento y conocimiento humano y marketing (Dini, 2019, como se citó en 

Franco et al., 2022). 

Otras de las dimensiones que integraron la idea de posicionamiento de marca 

es la competitividad empresarial, para lo cual, los elementos empresariales son 

extensos, estas herramientas tienen que ver con la calidad, el centrado de empelados, 

el aumento de la producción, variantes y fluctuaciones de mercado, la mejor atención 
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al cliente posible y la percepción que este tenga del producto (Peñaloza, 2021, como 

se citó en Franco et al., 2022)  

Complementando las dimensiones descritas anteriormente, se puntualizó que 

existe en un posicionamiento en las redes sociales, las cuales son herramientas 

fundamentales para que una organziacion tenga acceso a las mejores técnicas de 

hacer campañas y publicidad que mejoren su marca, usando, por ejemplo, las redes 

sociales, así como también, tener en claro la calidad del contenido de la publicidad y 

los medios de difusión de dicha publicidad (Morales, 2010, como se citó en Carpio 

et al., 2019; Naranjo, 2023). 

Finalmente, se consideró a la identidad de marca, la cual tiene por objetivo dar 

a conocer todas las características necesarias de la institución, asimismo, refleja 

todas aquellas estrategias de posicionamiento que se utilizarían para potenciar la 

marca de un determinado producto, haciendo que este obtenga una valorización por 

parte del cliente y se posicione en el mercado, de esta manera, la empresa tendrá 

una alta fidelización de compradores para con la marca que se lanzará al mercado 

(Morales, 2010, como se citó en Carpio et al., 2019; Naranjo, 2023). 
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Figura 1  
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II. METODOLOGÍA 

Este trabajo académico fue de tipo básica, sirviendo como referencia teórica 

para futuras investigaciones destinadas a generar nuevos enfoques del conocimiento 

humano (Arias, 2020; Sánchez et al., 2018). Asimismo, su enfoque fue cuantitativo, 

lo que permitió controlar los resultados mediante proporciones matemáticas y 

comparar estudios con similitudes (Hernández et al., 2014; Neill y Suárez, 2018).  

Del mismo modo, se consideró tomar un diseño no experimental, puesto que los  

participantes son observados en su contexto natural, sin que se manipulen las 

variables de estudio (Arias, 2020). También, es de corte transversal, porque se 

recopiló la información en un solo momento (Cvetković-Vega et al., 2021). Además, 

su alcance es correlacional, porque se ha buscado entender cómo una variable se 

comporta en relación con otra (Arias, 2020). 

La variable semillero de investigación se ha definido como asociaciones de 

aprendizaje que involucran a docentes y estudiantes. Estos grupos actúan como 

herramientas de apoyo, facilitando el desarrollo de habilidades investigativas. 

(Cantos-Figueroa et al., 2020). En paralelo, se identificaron las dimensiones 

pertinentes que contribuyen a su medición, tales como las habilidades personales; 

habilidades organizacionales; habilidades investigativas y habilidades cognitivas 

(Maury et al., 2017; Alfaro-Mendives y Estrada-Cuzcano). 

La variable posicionamiento de marca es la acción de elaborar el tipo de oferta 

de una determinada empresa, la cual tendrá que ocupar un importante lugar dentro 

de la mente del demandante (Keller, 2008; Chacón, 2019). Ante ello, las dimensiones 

que se recopilaron en función a la medición del posicionamiento incluyen el desarrollo 

empresarial; competitividad empresarial; posicionamiento en redes sociales e 

identidad de marca (Delfín y Acosta, 2016, como se citó en Franco et al., 2022; Dini, 

2019, como se citó en Franco et al., 2022; Naranjo, 2023). 

A continuación, se procede a ilustrar visualmente el diseño mediante un gráfico. 

 

 

 

 

 

 

M 

X 
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Donde: 

M : Muestra  

X : V1: Semilleros de investigación. 

Y  : V2: Posicionamiento de marca. 

r  : Relación de variables 
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La población son elementos que poseen iguales intereses y rasgos (Mejía, 

2005). El estudio se conformó por una población de 96 estudiantes de secundaria, de 

tipo finita, ya que se conoce la suma exacta de los individuos en estudio (Arias, 2020). 

Usándose todo el universo para esta investigación. 

Se establecieron criterios de inclusión tales como ser estudiante secundaria, 

estar matriculado y pertenecer a la institución educativa y estudiantes que deseen 

participar y cuenten con el asentimiento informado de sus padres. Asimismo, se 

establecieron los criterios de exclusión: estudiantes de secundaria que se retiraron y 

que no pertenezcan a la institución educativa, que no cuenten con el asentimiento 

informado de sus padres y que no desean de participar en la investigación. 

Se empleó la encuesta, utilizando el cuestionario como herramienta para 

recabar información (Arias, 2020). Aplicándose dos cuestionarios de tipo Likert, uno 

enfocado a medir el nivel de investigación de los estudiantes en semilleros, con 20 

ítems; y el otro encargado de evaluar el nivel de posicionamiento de marca de la 

institución educativa, con 20 ítems.  

Se validaron los cuestionarios por medio de evaluación de juicio de expertos, 

analizados mediante la V de Aiken, aumentando el nivel de fiabilidad del instrumento 

al examinar los ítems (Torres-Malca et al., 2022). Para la fiabilidad de la consistencia 

interna de cada instrumento, se usó el software Jamovi versión 2.5.6, por medio del 

cálculo del coeficiente Alfa de Cronbach y el ω de McDonald; y para diagnosticar el 

nivel de cada variable, se utilizaron baremos con rangos y niveles. 

Como antesala a su ejecución, los cuestionarios fueron sometidos a una 

tentativa piloto con 30 discentes de rasgos parecidos. Se utilizaron técnicas 

estadísticas descriptivas como la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov y 

para evaluar el nivel de relación de las variables, se usó la correlación r de Pearson. 

En el transcurso del desarrollo investigativo, se empelaron estrictamente los 

principios de integridad científica establecidos en el Código de Ética de Investigación 

de la UCV. Se certificó la honestidad en las operaciones y recolección de datos, 

evitando el plagio, actuando con transparencia y respeto hacia la propiedad 

intelectual. Además, se contó con el asentimiento informado de los estudiantes 

partícipes en la investigación, priorizando su seguridad y anonimato. Se les brindó la 

finalidad, duración y beneficios de la investigación. Las citas se realizaron conforme 

a las Normas APA, 7ª edición, respetando la normativa vigente de elaboración de 

tesis RVI N°081-2024-VI-UCV. 
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III. RESULTADOS 

 

Se presenta en función a los objetivos específicos: 

3.1 Describir la validación y fiabilidad de los instrumentos de investigación: 

Tabla 1  

Validación del instrumento: semilleros de investigación. 

 

Nota. Validación de instrumento por juicio de expertos. 

 

Para decretar la validez del instrumento, Robles (2018) consideró el siguiente 

rango: de 0.70 a 0.80: validez débil; de 0.81 a 0.90 asume una validez aceptable y de 

0.91 a 1.00 posee una validez fuerte. Así, en la tabla 1, las derivaciones de la 

validación, por parte de once expertos, de la variable semilleros de investigación 

revelaron que la mayor parte de los ítems eran satisfactorios y guardan relación con 

los criterios de evaluación. El resultado calculado por V de Aiken es de 0.99, lo que 

estipuló que es muy cercano a 1.00, indicando un fuerte nivel de validez del contenido 

de los ítems. Asimismo, este índice señaló que los mismos fueron considerados como 

válidos y muy legítimos en cuanto a suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. 

 

 

Dimensiones N° Ítem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Promedio 

Habilidades    

Personales 

1 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

2 0.82 1.00 1.00 1.00 0.95 

3 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Habilidades 

organizacionales 

5 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

6 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

7 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

8 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

9 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Habilidades 

investigativas 

10 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

11 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

12 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

13 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

14 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Habilidades 

cognitivas 

15 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

16 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

17 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

18 1.00 1.00 1.00 0.91 0.98 

19 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

20 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

     V de Aiken 0.99 
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Tabla 2   

Validación del instrumento: posicionamiento de marca. 

Dimensiones N° Ítem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Promedio 

Desarrollo 

empresarial 

1 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

2 1.00 1.00 1.00 0.91 0.98 

3 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Competitividad 

empresarial 

5 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

6 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

7 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

8 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

9 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

Posicionamiento 

en redes 

sociales 

10 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

11 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

12 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

13 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

14 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Identidad de 

marca 

15 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

16 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

17 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

18 1.00 0.91 1.00 1.00 0.98 

19 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

20 0.91 1.00 1.00 1.00 0.98 

 
    

V de Aiken 0.99 

Nota. Validación de instrumento por juicio de expertos. 

Robles (2018) consideró el siguiente rango: de 0.70 a 0.80: validez débil; de 0.81 

a 0.90 asume una validez aceptable y de 0.91 a 1.00 posee una validez fuerte. De lo 

mostrado en la tabla 2, las derivaciones de la validación, por parte de once expertos, 

de la variable posicionamiento de marca reveló que la mayor parte de los ítems eran 

satisfactorios y guardan relación con los criterios de evaluación. El resultado calculado 

por V de Aiken es de 0.99, lo que estipuló que es muy cercano a 1.00, indicando un 

fuerte nivel de validez del contenido de los ítems. Asimismo, este índice señaló que 

los mismos fueron considerados como válidos y muy legítimos en cuanto a suficiencia, 

claridad, coherencia y relevancia.  
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Tabla 3  

Fiabilidad de las variables en estudio. 
  

    Nota. Base de datos Jamovi versión 2.5.6 

Dado que es un instrumento politómico, la fiabilidad fue determinada por el 

coeficiente Alfa de Cronbach, el mismo que promedia las correlaciones entre ítems 

que conforman el instrumento (Oviedo y Campo-Arias, 2005); así como también, el ω 

de McDonald (tabla 3). Dichos coeficientes se evaluaron mediante la escala de niveles 

de fiabilidad que a continuación se describen:  

 
 

Tabla 4   

Escala de niveles de fiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach y ω de McDonald 

Índice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach Valor de ω de McDonald 

1 Excelente >.9 >.9 
2 Bueno >.8 >.8 
3 Aceptable >.7 >.7 
4 Cuestionable >.6 >.6 
5 Pobre >.5 >.5 
6 Inaceptable <.5 <.5 

Nota. Adaptado de Cassiani-Miranda et al., 2017, p. 118. 
 

Ante lo expuesto, se destinó un cuestionario a una muestra piloto de 30 

discentes. Asimismo, se examinaron las respuestas mediante el software estadístico 

Jamovi versión 2.5.6. Consecuentemente, se llevó a cabo la evaluación de la 

consistencia interna del instrumento, haciendo efectivo el coeficiente de fiabilidad alfa 

de Cronbach y ω de McDonald, obteniendo para la variable semilleros de 

investigación un resultado de 0.86 y 0.866; y para la variable posicionamiento de 

marca, se obtuvo un resultado de 0.917 y 0.918. De las derivaciones halladas y 

teniendo en cuenta los estudios Cassiani-Miranda et al. (2017), que consideraron una 

escala de niveles de fiabilidad al emplear estos coeficientes (tabla 4), se finiquitó que 

los valores conseguidos aseveran que el instrumento posee un nivel bueno y 

excelente, respectivamente, de fiabilidad. 

 

 

 

Variables Alfa de Cronbach ω de McDonald N° de ítems 

Semilleros de investigación 0.86 0.866 20 

Posicionamiento de marca 0.917 0.918 20 
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3.2. Diagnosticar el nivel de investigación de los estudiantes en los semilleros y el 

nivel de posicionamiento de marca. 
 

Tabla 5  

Baremo de semilleros de investigación y sus dimensiones. 

Nota. Encuesta aplicada a estudiantes. 
 

 

El baremo es un criterio numérico definido tras un estudio llamado 

estandarización o normalización de una herramienta (Sánchez et al., 2018). Se ha 

realizado el respectivo baremo de la variable semilleros de investigación (tabla 5) con 

la finalidad de determinar los niveles en los que se hallan los alumnos en función a 

las dimensiones de dicha variable. 

 

Tabla 6   

Niveles de semilleros de investigación y sus dimensiones. 

Nota. Encuesta aplicada a estudiantes. 

La escala de valoración es una herramienta de observación para evaluar 

comportamientos, productos, procesos o métodos del estudiante, indicando el nivel 

en que la característica o cualidad está presente (Secretaría de Educación Pública, 

2020). Los resultados mostrados en la tabla 6 nos conlleva a evaluar que dicha 

variable se encuentra en el nivel de regular, con un 68.75%. Se colige que los 

estudiantes poseen regulares destrezas para socializar lo investigado, concerniente 

a las habilidades personales; realizar una exhaustiva investigación, con respecto a 

las habilidades investigativas; y comprender lo que ha indagado, referente a las 

habilidades cognitivas.  

Descripción 
Niveles y rangos 

Deficiente Regular Bueno 

Variable 1. Semilleros de investigación [20-46] [47-73] [74-100] 

Dimensión 1. Habilidades personales [4-9] [10-15] [16-21] 

Dimensión 2. Habilidades organizacionales [5-11] [12-18] [19-25] 

Dimensión 3. Habilidades investigativas [5-11] [12-18] [19-25] 

Dimensión 4. Habilidades cognitivas [6-14] [15-23] [24-30] 

Niveles 

Semilleros 
de 

investigación 

Habilidades 
personales 

Habilidades 
organizacionales 

Habilidades 
investigativas 

Habilidades 
cognitivas 

f % f % F % f % f % 

Deficiente 2 2.08 11 11.46 4 4.17 5 5.21 11 11.46 
Regular 66 68.75 76 79.17 26 27.08 63 65.63 59 61.46 
Bueno 28 29.17 9 9.38 66 68.75 28 29.17 26 27.08 

Total 96 100.00 96 100.00 96 100.00 96 100.00 96 100.00 
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Siendo ligeramente diferente la dimensión de habilidades organizacionales, la 

cual se halla en el nivel de bueno con un 68.75%, lo que se infiere que los estudiantes 

tienen habilidades para organizarse y realizar investigación de forma colaborativa. Por 

lo tanto, se puede decir que los estudiantes han respondido a la encuesta 

considerando que la variable semilleros de investigación se encuentra, en su mayoría, 

en los niveles de regular y deficiente, con un porcentaje de 70.83%. En contraste, el 

nivel bueno es menos frecuente, representando solo el 29.17%. En conclusión, las 

proporciones obtenidas destacan que la variable semilleros de investigación 

constituye un problema para la institución educativa, ya que evidencia una carencia 

en términos de investigación escolar. 

 

 

Tabla 7  

Baremo del posicionamiento. marca y sus dimensiones. 

 

Nota. Encuesta aplicada a estudiantes. 
 

Un baremo es una norma creada para un instrumento que facilita la evaluación 

de una variable y sus dimensiones (Montañez y Palma, 2017). Se ha realizado el 

respectivo baremo de la variable posicionamiento de marca (tabla 7) con la finalidad 

de determinar los niveles en los que se encuentra la institución educativa en función 

a las dimensiones de dicha variable. 
 

 

Tabla 8   

Niveles del posicionamiento de marca y sus dimensiones. 

 

Nota. Encuesta aplicada a estudiantes. 
 

Descripción 
Niveles y rangos 

Deficiente Regular Bueno 

Variable 1. Posicionamiento de marca [20-46] [47-73] [74-100] 

Dimensión 1. Desarrollo empresarial [5-11] [12-18] [19-25] 

Dimensión 2. Competitividad empresarial [5-11] [12-18] [19-25] 

Dimensión 3. Posicionamiento en redes sociales [5-11] [12-18] [19-25] 

Dimensión 4. Identidad de marca [5-11] [12-18] [19-25] 

Niveles 

Posicionamiento 
de marca 

Desarrollo 
empresarial 

Competitividad 
empresarial 

Posicionamiento 
en redes 
sociales 

Identidad  
de marca 

f % f % f % f % f % 

Deficiente 55 57.29 62 64.58 26 27.08 70 72.92 45 46.88 
Regular 36 37.50 27 28.13 61 63.54 23 23.96 41 42.71 
Bueno 5 5.21 7 7.29 9 9.38 3 3.13 10 10.42 

Total 96 100.00 96 100.00 96 100.00 96 100.00 96 100.00 
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Un sistema de evaluación mide el nivel de existencia o falta de un rendimiento 

específico (Universidad del Desarrollo, 2020). Se derivó que los resultados mostrados 

en la tabla 8 nos conlleva a evaluar que dicha variable se encuentra en el nivel de 

deficiente, con un 57.29%. Se desprende que la institución educativa posee 

insuficiencias en cuanto al desarrollo empresarial de su organización; cómo se 

posiciona en las redes sociales y la identidad de su marca. Por otro lado, se encuentra 

sutilmente desigual la dimensión de competitividad empresarial, la cual se establece 

en el nivel de regular con un 63.54%. Esto exterioriza que la institución educativa 

presenta un desempeño moderado de sus recursos competitivos frente a otras 

empresas educativas de educación básica regular en el área privada. Por 

consiguiente, se afirmó que los estudiantes han respondido a la encuesta 

considerando que la variable posicionamiento de marca se encuentra, en su mayoría, 

en los niveles de deficiente y regular con un porcentaje de 94.79%; en oposición al 

nivel de bueno, localizándose en menor cantidad con un 5.21%. En conclusión, las 

magnitudes obtenidas resaltan que la variable posicionamiento de marca muestra un 

grave problema para la institución, puesto que existe una serie de dificultades en 

términos de marketing educativo. 
  

Tabla 9  

Frecuencias descriptivas de las variables en estudio 

Categorías 
Semilleros de investigación Posicionamiento de marca 

f % f % 

Nunca 5.35 5.6 31.5 32.8 
Casi nunca 13.5 14.1 24.95 25 
A veces 29.15 30.35 22.25 23 
Casi siempre 28.85 30.05 11.35 11.2 
Siempre 19.15 19.9 5.95 8 

Total 96 100.00 96 100.00 

Nota: Base de datos Jamovi versión 2.5.6 

 

Las tablas de frecuencias, fundamentales para resumir datos, son fáciles de 

construir, pero su cálculo puede ser tedioso en grandes volúmenes de datos, aunque 

cualquier software estadístico puede generarlas (Faraldo y Pateiro, 2013). Como se 

muestra en la tabla 9, la mayoría de estudiantes (60.4%) consideró que "a veces" o 

"casi siempre" ponen en práctica las habilidades personales, investigativas, 

organizaciones y cognitivas de los semilleros de investigación. Asimismo, un 19.9% 

percibió que practica “siempre” dichas destrezas. Sin embargo, un ligero 19.7% de 

los estudiantes afirmó que “nunca” o “casi nunca” incorporan estas habilidades en sus 
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actividades académicas. Por otro lado, una mayor proporción de la población 

estudiantil (57.8%) tiene una percepción negativa sobre el posicionamiento de marca 

de la institución, encontrándose en las categorías "nunca" y "casi nunca". Un 23% de 

estos tienen una percepción intermedia ("a veces"). Mientras tanto, el 19.2% de los 

estudiantes tiene una percepción positiva ("casi siempre" y "siempre") sobre el 

posicionamiento de la marca, indicando una fuerte necesidad de mejorar esta área. 

Es crucial implementar estrategias para aumentar las habilidades investigativas de 

los discentes, además, la percepción predominantemente negativa sobre el 

posicionamiento de la marca requiere atención urgente que optimice la imagen de la 

institución. En conclusión, este análisis sugiere que, aunque existe un nivel regular de 

práctica de destrezas en la investigación académica, tanto esta área como el 

posicionamiento de marca presentan desafíos que deben ser abordados para 

optimizar la experiencia estudiantil. 

 

3.3. Evaluar el nivel de relación entre los semilleros de investigación como estrategia 

y el posicionamiento de marca.   

Formulación de la hipótesis: 

H0: Los datos siguen una distribución normal. 

H1: Los datos no siguen una distribución normal. 

Regla de decisión: 

Si p < 0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1. 

Si p > 0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 

Nivel de significancia:  

α = 0.05 (5%), estableciendo un nivel de confianza del 95% 
 

Tabla 10  

Prueba de normalidad Kolmogórov-Smirnov 

Variables Prueba de normalidad N° Estadísticos p 

Semilleros de investigación Kolmogórov-Smirnov 96 0.0673 0.778 

Posicionamiento de marca Kolmogórov-Smirnov 96 0.0999 0.294 

Nota: Base de datos Jamovi versión 2.5.6 

La prueba de normalidad que se utilizó fue Kolmogórov-Smirnov (tabla 10), 

ejecutada cuando la muestra de estudio es mayor a 50 elementos (Romero-Saldaña, 

2016; Tapia y Cevallos, 2021). Dicha prueba fue aplicada a los resultados de la 

encuesta desarrollada por 96 estudiantes, procesados por el software estadístico 
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Jamovi versión 2.5.6. Ante esto, las variables semilleros de investigación (0.778) y 

posicionamiento de marca (0.294) siguen una distribución normal, rechazando la 

hipótesis alterna (H1) y aceptando la hipótesis nula (H0). Finalmente, se empleó el 

coeficiente r de Pearson. 

 
 

 

Tabla 11 Interpretación del coeficiente de correlación de Pearson. 
 

Valor de r Significado 

-1.00 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa considerable 
-0.50 Correlación negativa media 
-0.25 Correlación negativa débil 
-0.10 Correlación negativa muy débil 

0 Correlación nula o inexistente 
0.10 Correlación positiva muy débil 
0.25 Correlación positiva débil 
0.50 Correlación positiva media 
0.75 Correlación positiva considerable 
0.90 Correlación positiva muy fuerte 
1.00 Correlación positiva grande y perfecta 

Nota: Adaptado de Metodología de la investigación por Hernández et al., 2014, p. 305 

 

Tabla 12  

Correlación entre la variable semilleros de investigación-dimensiones con la variable 

posicionamiento de marca. 

 

Variable r de Pearson 
Significancia 

(p) 
n 

Semilleros de investigación y posicionamiento 
de marca 

0.187 0.068 96 

Dimensión de semilleros de investigación y el posicionamiento de marca 

Habilidades personales 0.380 0.001 96 

Habilidades organizacionales 0.009 0.930 96 

Habilidades investigativas  0.150 0.144 96 

Habilidades cognitivas 0.070 0.497 96 

Nota: Base de datos Jamovi versión 2.5.6 

El coeficiente de correlación de Pearson se determina comparando los 

resultados obtenidos en dos variables dentro de una muestra, relacionando los datos 

de una variable con los de la otra para los mismos sujetos o casos (Hernández et al., 

2014). La tabla 12 muestra la correlación entre los semilleros de investigación y el 

posicionamiento de marca, así como las correlaciones de las distintas dimensiones 

de los semilleros de investigación con el posicionamiento de marca.  
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Existe una correlación positiva muy débil (0.187), lo cual ha indicado que hay 

una relación muy débil entre los semilleros de investigación y el posicionamiento de 

marca, que no es estadísticamente significativa (0.068). Esto sugiere que los 

semilleros de investigación tienen una influencia mínima en el posicionamiento de la 

marca de la institución educativa. Con respecto a la dimensión de habilidades 

personales, estas muestran una correlación positiva media (0.380) y significativa con 

el posicionamiento de marca, esto indicó que el desarrollo de habilidades personales, 

a través de los semilleros de investigación, tiene un impacto moderado y 

estadísticamente significativo en el posicionamiento de la marca de la institución 

educativa. 

Por otro lado, las habilidades investigativas, habilidades organizacionales y 

cognitivas mostraron una correlación positiva muy débil, lo que connotó que no existe 

una relación significativa con el posicionamiento de marca, indicando que otros 

factores pueden ser más relevantes en este contexto. En definitiva, el análisis 

exteriorizó que enfocar los esfuerzos en desarrollar habilidades personales en los 

estudiantes podría contribuir positivamente al posicionamiento de la marca de la 

institución. Las habilidades organizacionales, investigativas y cognitivas no muestran 

una relación significativa con el posicionamiento de marca, lo que podría indicar áreas 

donde se necesita mejorar o reevaluar las estrategias actuales. 
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IV. DISCUSIÓN 
 

En relación con lo expuesto en este estudio, es fundamental profundizar en las 

diversas fundamentaciones que abarcan los fenómenos investigados. De modo que 

se formuló determinar la relación entre los semilleros de investigación como estrategia 

y el posicionamiento de marca de una institución educativa privada de secundaria, 

Chiclayo-2024. En concordancia a la investigación obtenida, se ha logrado examinar 

que, aunque exista una correlación positiva muy débil entre semilleros de 

investigación y el posicionamiento de marca, esta correlación no es estadísticamente 

significativa.  

Lo hallado difiere con el estudio de  Pajuelo (2018) sobre marketing educativo y 

desarrollo institucional en una institución educativa en La Molina, donde ambas 

variables se relacionaron directa y significativamente, además, destacó  cómo las 

estrategias educativas innovadoras pueden mejorar la percepción pública de la 

institución. Por otro lado, se concuerda con el trabajo de Holmes et al. (2020) sobre 

la lealtad a la marca, el cual sugiere que las experiencias positivas y diferenciadoras 

pueden incrementar la fidelidad de los estudiantes y sus familias hacia la institución; 

lo que se relaciona con las habilidades personales del discente, ya que al presentar 

motivación y convivencia en un lugar acogedor, podrá desarrollar sus talentos de 

forma fructífera.  

En relación con las bases teóricas, la relación entre semilleros de investigación 

como estrategia y el posicionamiento de marca poseen un principio importante 

fundamentado en la teoría del aprendizaje significativo de Ausubel (1983), quien 

subrayó la importancia de relacionar el conocimiento nuevo con el ya existente en los 

estudiantes, lo que se alinea con el objetivo de los semilleros de investigación de 

promover un aprendizaje profundo y significativo. Este enfoque, además de potenciar 

la experiencia formativa, también puede mejorar la percepción de la calidad educativa 

de la institución, contribuyendo así a su posicionamiento de marca. En paralelo, la 

teoría del constructivismo social de Vygotsky (1978) enfatiza el papel de la interacción 

social y la colaboración en el proceso de aprendizaje. Los semilleros de investigación, 

al promover la colaboración entre estudiantes y docentes, no solo fortalecen las 

competencias investigativas, sino que también crean una comunidad de aprendizaje 

que puede ser percibida positivamente por los stakeholders externos (Ulloa et al., 

2022), mejorando así la imagen de marca de la institución. 
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Conforme  al primer objetivo específico, describir la validación y fiabilidad de los 

instrumentos de investigación de los semilleros de investigación como estrategia y el 

posicionamiento de marca, se concuerda con Robles (2018) en que la validación y 

fiabilidad (analizados a través de procesos estadísticos) garantizan la confianza, 

veracidad y eficacia al momento de aplicar determinados instrumentos de 

investigación. Los resultados de la tabla 1 y 2 indican un alto nivel de validación, con 

una V de Aiken promedio de 0.99 en ambas variables, lo que sugiere que los ítems 

del instrumento son pertinentes y adecuados para evaluar las habilidades personales, 

organizacionales, investigativas y cognitivas en el contexto de los semilleros de 

investigación; y del desarrollo empresarial, competitividad empresarial, 

posicionamiento en redes sociales e identidad de marca concernientes al 

posicionamiento de marca.  

Así, lo hallado es consistente con los estudios de George y Mallery (2007), 

quienes utilizaron una escala similar para evaluar la fiabilidad de los instrumentos de 

investigación. Asimismo, la validación y fiabilidad de este estudio coincide con los 

resultados obtenidos por Vega (2019) quien gracias a un confiable instrumento de 

recolección de datos pudo concluir que la consolidación de semilleros de investigación 

depende del compromiso de los agentes educativos y la asignación de tiempo 

adecuado para estas actividades.  

En consecuencia, se puede confiar en que los datos recolectados reflejan de 

manera precisa las percepciones y experiencias de los participantes respecto a los 

semilleros de investigación y su repercusión en el posicionamiento de marca. Por otro 

lado, se optó por la utilización del coeficiente Alfa de Cronbach y el ω de McDonald, 

Este coeficiente es ampliamente aceptado en la investigación educativa y asegura 

que los instrumentos utilizados son adecuados para medir las variables en cuestión, 

corroborando datos similares con el trabajo de Cassiani-Miranda et al. (2017). 

En cuanto al segundo objetivo específico, se diagnosticó que el nivel de relación 

entre los semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca, 

es regular, ya que el diagnóstico revela que, aunque los semilleros de investigación 

son una estrategia valiosa, su impacto en el posicionamiento de marca es limitado y 

se centra principalmente en el desarrollo de habilidades personales. Las demás 

dimensiones requieren una atención más focalizada para maximizar su contribución 

a la mejora del posicionamiento de la marca de la institución educativa. 
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En relación a las tablas 5, 6, 7 y 8, se realizaron baremos con el objetivo de 

determinar los niveles en los que se localizan los alumnos con respecto a los 

semilleros de investigación y de la institución educativa en función al posicionamiento 

de marca. Encontrando que la variable semilleros de investigación constituye un 

problema para la institución educativa, ya que evidencia una carencia en términos de 

investigación escolar. Asimismo, la variable posicionamiento de marca muestra un 

grave problema para la institución, puesto que existe una serie de dificultades en 

términos de marketing educativo. 

Los resultados de las tablas 8 y 9 mostraron, en general, que los escolares se 

sitúan en un nivel regular (68.75%) en términos de habilidades personales, 

organizacionales, investigativas y cognitivas. Este hallazgo sugiere que, si bien los 

estudiantes poseen ciertas competencias en estas áreas, todavía hay margen para 

mejoras significativas, especialmente en las habilidades investigativas y cognitivas, 

donde el nivel de rendimiento es solo moderado. En cuanto al posicionamiento de 

marca, las derivaciones indicaron que la mayor parte del alumnado perciben la marca 

de la institución educativa en un nivel deficiente (57.29%). Esto es particularmente 

notable en las dimensiones de desarrollo empresarial y posicionamiento en redes 

sociales, donde los porcentajes de deficiencia son bastante altos. La competitividad 

empresarial muestra una ligera mejora con un nivel regular (63.54%), pero aún refleja 

una necesidad considerable de fortalecimiento. Este análisis permite colegir que la 

institución enfrenta desafíos significativos en términos de su percepción de marca y 

su capacidad para competir efectivamente en el mercado educativo 

En la misma línea, se difiere con lo encontrado por Cantos-Figueroa et al. (2020) 

al demostrar que los semilleros de investigación son herramientas valiosas para el 

mejoramiento de las destrezas investigativas en los estudiantes, realizando un 

significativo contraste con los resultados de este estudio, en el cual, existen carencias 

de afianzar las habilidades en investigación de la población estudiantil en la institución 

educativa. Asimismo, los datos obtenidos de las tablas de baremación y niveles de 

las variables en investigación, de este estudio, discrepan con los resultados 

recopilados por Centurión et al. (2020), quien concluyó que los talleres formativos 

académicos, el manejo de las mejores estrategias de captación a escolares y las 

visualizaciones por medio de redes sociales ha hecho posible que la institución 

educativa, ubicada en San Juan de Lurigancho, tenga un buen reconocimiento y 

aceptación en el medio escolar en el que está inmerso. 
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Se contrasta, además, cómo las ilustraciones de Garza et al. (2021) y Bohórquez 

et al. (2024) refuerzan la relevancia de tener una efectiva gestión del conocimiento y 

estrategias de marketing en el contexto educativo. Estos estudios destacan cómo la 

implementación de programas de investigación y la gestión eficiente del conocimiento 

pueden generar ventajas competitivas y mejorar el posicionamiento de marca. 

Finalmente, para el tercer objetivo específico, evaluar el nivel de relación entre 

los semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca, se 

centra en medir el impacto tangible de los semilleros de investigación en el 

posicionamiento de la marca educativa. Al analizar la correlación entre los semilleros 

de investigación y el posicionamiento de marca, se observa una correspondencia 

positiva muy débil (r = 0.187), la cual no es estadísticamente significativa (p = 0.068).  

En términos generales, esto indica que los semilleros de investigación tienen 

pocas incidencias en el posicionamiento de la marca de la institución educativa. Estos 

hallazgos permiten inferir que, aunque los semilleros de investigación como estrategia 

general tienen una influencia mínima en el posicionamiento de marca, hay áreas 

específicas como el desarrollo de habilidades personales que sí contribuyen de 

manera significativa. La literatura existente, como la de Jara (2022) ha resaltado la 

importancia de los semilleros de investigación para mejorar las habilidades 

investigativas de los estudiantes. Sin embargo, se discrepa con el autor al mencionar 

que la correlación débil, en las dimensiones organizacionales e investigativas del 

presente estudio, proponen que estos aspectos pueden no ser tan influyentes en la 

percepción del posicionamiento de marca de la institución. 

Por otro lado, el trabajo de Numa-Sanjuan y Márquez (2019) indica un alto nivel 

de satisfacción y reconocimiento del valor añadido que estos semilleros aportan tanto 

a nivel personal como institucional. Los estudiantes reportan una mejora en sus 

competencias investigativas y una mayor motivación para participar en actividades 

académicas, mientras que los docentes destacan el enriquecimiento del entorno 

educativo y la promoción de una cultura de investigación. Así también, en el trabajo 

Medina (2023) respalda el propósito de examinar el fomento de competencias 

investigativas entre los estudiantes participantes en los semilleros. Todo ello disipa, 

profundamente, una similar concordancia con los datos obtenidos del software Jamovi 

versión 2.5.6 utilizado para la presente investigación.  
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De este modo, estos valores resaltan la necesidad de intensificar iniciativas en 

el cultivo de habilidades personales en los alumnos mediante los grupos de 

investigación para fortalecer la imagen de la entidad educativa. Este enfoque 

estratégico es consistente con las recomendaciones de Keller (2008) y Chacón (2019) 

quienes han argumentado que una fuerte estrategia de marca puede aumentar el 

prestigio de una institución educativa. Por lo tanto, mientras que las habilidades 

investigativas, organizacionales y cognitivas deben seguir siendo áreas de desarrollo, 

su impacto en el posicionamiento de marca puede requerir una reevaluación y ajustes 

en las estrategias actuales para maximizar los beneficios en esta área crucial. 

En términos de la hipótesis planteada, los resultados de la investigación 

confirman que se exhibe muy poca relación significativa entre el uso de semilleros de 

investigación y el posicionamiento de marca de la institución educativa. Esta 

aclaración respalda la hipótesis nula y rechaza la hipótesis de investigación, 

evidenciando que si existe un menor uso de los semilleros de investigación entonces 

habrá menor posicionamiento de marca de la institución educativa privada de la 

ciudad de Chiclayo, 2024. 

Este resultado es consistente con la teoría del branding, que sostiene que una 

marca bien posicionada transmite confianza y estabilidad, factores clave para la 

fidelización de clientes y el éxito de la institución educativa (Bohórquez et al., 2024; 

Urrutia-Ramírez y Napán-Yactayo, 2021). 

Por otro lado, la teoría del Branding de Kotler y Armstrong (2013) se alinea con 

este estudio en mejorar la percepción y el reconocimiento de la marca educativa 

mediante estrategias de marketing adecuadas. Asimismo, la teoría del 

Posicionamiento de Ries y Trout (1992) está enfocada en establecer una imagen clara 

y preferida en la mente de los estudiantes y padres, utilizando plataformas y medios 

diversos para llegar a los clientes. 

Para mejorar el impacto de los semilleros de investigación en el posicionamiento 

de marca, la institución podría considerar estrategias adicionales, como la promoción 

de los logros de los semilleros en plataformas de marketing y redes sociales, o la 

integración de actividades de los semilleros con proyectos comunitarios que 

aumenten la visibilidad y el prestigio de la institución. En suma, las derivaciones del 

estudio indican que los semilleros de investigación emergentes constituyen una 

táctica eficaz para fortalecer la reputación institucional de una escuela secundaria 

privada en Chiclayo. 
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V. CONCLUSIONES 

 
 

El estudio determinó que, efectivamente, existe correlación entre los semilleros 

de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca de una institución 

educativa privada de secundaria en Chiclayo-2024, sin embargo, esta correlación es 

positiva muy débil (r = 0.187), careciendo de significancia estadística (p = 0.068). A 

pesar de que los semilleros de investigación pueden tener algún impacto en el 

reconocimiento de la marca, este efecto es mínimo y no suficientemente fuerte como 

para considerarse relevante desde un punto de vista estadístico. 

Además, se llegó a la conclusión de que la validación por juicio de expertos y 

procesada por la V de Aiken garantizaron que los instrumentos de investigación sean 

adecuados y relevantes (0.99), lo cual otorgó la confianza y legitimidad de que los 

ítems del instrumento midieran eficazmente las variables en estudio. Asimismo, la 

fiabilidad del instrumento utilizado en esta investigación avaló la precisión y 

consistencia de los resultados, cumpliendo con los estándares científicos necesarios 

para ser considerado serio y riguroso. 

Por otro lado, se diagnosticó de que el nivel de la relación entre los semilleros 

de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca se encuentran en los 

niveles de regular (68.75%) y deficiente (94.79%) respectivamente. El baremo 

permitió una medición estandarizada y objetiva, facilitando la interpretación de los 

resultados y asegurando la consistencia de la evaluación. Del mismo modo, este 

análisis reveló que, si bien los semilleros de investigación cumplen con ser una sólida 

estrategia para mejorar ciertos aspectos del posicionamiento de marca, su influencia 

no es determinante en todas las áreas evaluadas, ya que la percepción de la marca, 

según los estudiantes, es muy deficiente. 

Finalmente, se concluyó que al evaluar el nivel de relación entre los semilleros 

de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca se obtuvo una 

correlación positiva muy débil entre ambas variables (r = 0.187), con un nivel de 

significancia p > 0.05, por lo que se rechazó la hipótesis alterna (H1) y se aceptó la 

hipótesis nula (H0): si existe un menor uso de la estrategia de semilleros de 

investigación entonces habrá menor posicionamiento de marca de la institución. Por 

lo tanto, es importante destacar que una correlación positiva, aunque débil, indicó que 

los semilleros de investigación pueden ser un elemento a considerar en la estrategia 

de marca de la institución.  
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VI. RECOMENDACIONES 
 

Para mejorar la relación entre los semilleros de investigación y el 

posicionamiento de marca, es recomendable integrar los semilleros con estrategias 

de marketing digital y tradicional (Kotler y Armstrong, 2013). Promover los logros y 

actividades de los semilleros mediante el uso de redes sociales, blogs, y medios de 

comunicación puede aumentar la visibilidad y percepción positiva de la institución, 

fortaleciendo su marca. Para maximizar su impacto, es necesario complementarlos 

con otras estrategias de marketing y mejoras curriculares que refuercen la visibilidad, 

identidad y competitividad de la institución educativa. 

Se recomienda, además, tener un meticuloso rigor en el proceso de construcción 

de un instrumento de investigación, así como también, mantener una revisión 

periódica y continua de estos instrumentos para asegurar su validez y fiabilidad 

(Robles, 2018). Del mismo modo, involucrar a expertos en educación e investigación 

para actualizar y mejorar los cuestionarios y métodos de recolección de datos, 

garantizando que los instrumentos sigan siendo pertinentes y precisos en el tiempo. 

Se plantea seguir estudiando sobre los semilleros de investigación y su relación 

con el posicionamiento de marca en una determinada institución, ya que la 

implementación de estos espacios académicos lograría mejores percepciones de la 

imagen de una escuela Centurión et al. (2020). La adopción de estas estrategias 

además de beneficiar a la institución, en términos de reconocimiento y prestigio, 

también favorece al desarrollo íntegro de los estudiantes, preparándolos mejor para 

enfrentar los desafíos académicos y profesionales. En última instancia, los semilleros 

de investigación se presentan como una herramienta valiosa para impulsar tanto el 

crecimiento institucional como el éxito estudiantil. 

Por último, se recomienda realizar investigaciones sobre las dimensiones 

habilidades personales, investigativas, organizacionales y cognitivas relacionadas 

con la variable posicionamiento de marca. Estas pueden incluir, además, alianzas con 

otras instituciones educativas y empresas, programas de becas, eventos 

comunitarios, y campañas publicitarias enfocadas en los valores y logros de la 

institución (Vega, 2019). Estas acciones pueden ayudar a mejorar la percepción 

pública, la competitividad y el posicionamiento de marca de manera más efectiva. Así, 

se sugiere revisar y posiblemente rediseñar las estrategias académicas que logren 

potenciar posicionamiento de marca de una institución. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1. Tabla de Operacionalización de Variables. 
 

 

 

 

 

 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES  ESCALA 

V1: Semilleros de 
investigación 

Habilidades 
personales 

Motivación intrínseca 

(5): 
Siempre 

 
(4): 
Casi 

siempre 
 

(3): 
A veces 

 
(2): 

Casi nunca 
 

(1): 
Nunca 

Motivación extrínseca 

Identidad 

Relaciones interpersonales 

Habilidades 
organizacionales 

Trabajo en equipo 

Roles de los integrantes 

Responsabilidad 

Grupos dinámicos 

Sociabilización del producto final 

Habilidades 
investigativas 

Producción original del conocimiento  

Dominio de lenguaje científico 

Redacción de textos 

Claridad de ideas 

Manejo de referencias científicas 

Habilidades cognitivas 

Análisis 

Inducción 

Inferencia 

Madurez académica  

Discusión de ideas 

Pensamiento crítico 

Resolución de problemas 

V2: 
Posicionamiento de 

marca 

Desarrollo empresarial 

Liderazgo 

Gestión del talento humano 

Conocimiento humano 

Marketing 

Competitividad 
empresarial 

Calidad 

Centrado de empleados  

Aumento de la producción 

Fluctuaciones de mercado  

Atención del cliente 

Percepción del producto 

Posicionamiento en 
redes sociales 

Campañas de publicidad 

Redes sociales 

Contenidos de la publicidad  

Medios de difusión de la publicidad 

Identidad de marca 

Características de la institución  

Estrategias de posicionamiento 

Potenciación de marca 

Valorización del cliente a la institución 

Fidelización 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos. 
 

 

CUESTIONARIO 
 

Semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca en una 

institución educativa privada de secundaria, Chiclayo-2024 
 

DATOS GENERALES: 

N° de cuestionario:  ______  Fecha de recolección: ____/____/____ 

Apreciado estudiante, se le solicita responder a una serie de interrogantes. Sus respuestas 

son importantes para esta investigación sobre la relación entre los semilleros de investigación 

y el posicionamiento de marca de la institución educativa.  

Seleccione con una “x” la opción que considere más pertinente. Es importante destacar que 

todas sus respuestas serán tratadas con la más estricta confidencialidad y no existe un criterio 

de respuesta correcta o incorrecta. Por último, tenga en consideración la siguiente escala de 

medición: 
 

 
 

Nº ÍTEMS N CN AV CS S 

V1: SEMILLEROS DE INVESTIGACIÓN 

Dimensión: Habilidades personales 

1 
Te encuentras motivado internamente para realizar un trabajo de 
investigación. 

     

2 
Recibes motivación externa por quienes te rodean cuando realizas una 
investigación. 

     

3 
En la institución educativa recibes algún tipo de estímulo cuando realizas 
trabajos de investigación. 

     

4 
En tus grupos de trabajo se generan relaciones interpersonales positivas 
cuando realizan trabajos de investigación. 

     

Dimensión: Habilidades organizacionales 

5 
Realizas trabajos colaborativos de investigación con tus compañeros de 
aula. 

     

6 
Cuando realizan un trabajo de investigación cumples con la tarea asignada 
por el equipo. 

     

7 
Eres responsable con la entrega de tareas en el tiempo asignado por el 
equipo. 

     

8 
Todos los integrantes del equipo de trabajo tienen la oportunidad de 
participar. 

     

9 
Participas en la exposición grupal de su trabajo de investigación ante sus 
compañeros de clase. 

     

Dimensión: Habilidades investigativas 

10 
Elaboras investigaciones que contribuyen con nuevos conocimientos en el 
ámbito educativo. 

     

11 Tus trabajos de investigación incluyen ideas y enfoques originales.      

12 
Conoces los pasos del método científico para solucionar un determinado 
problema. 

     

13 
Explicas de manera clara los conceptos complejos de un determinado tema 
de investigación. 

     

14 
Realizas las citas y referencias bibliográficas de los autores utilizados en 
tu investigación. 

     

Dimensión: Habilidades cognitivas 

ESCALA DE MEDICIÓN 

Nunca (N) Casi nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS) Siempre (S) 

1 2 3 4 5 
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15 
Durante los debates en clase, analizas diferentes puntos de vista antes de 
tomar una posición. 

     

16 
Tus profesores utilizan ejemplos específicos para ayudarte a entender 
conceptos generales. 

     

17 
Sueles inferir o deducir lo que el docente explica sobre un determinado 
tema. 

     

18 
Las discusiones en clase te ayudan a comprender mejor los temas 
estudiados. 

     

19 Cuestionas la información antes de aceptarla como una fuente confiable.      

20 Frente a un problema científico planteas diversas alternativas de solución.      

V2: POSICIONAMIENTO DE MARCA 

Dimensión: Desarrollo empresarial 

21 
Tu institución educativa toma la iniciativa en realizar programas educativos 
innovadores. 

     

22 
La institución educativa ofrece programas educativos que favorezcan tu 
desarrollo personal y académico. 

     

23 
La institución educativa fortalece el conocimiento científico del docente, 
participando en eventos de capacitación y actualización. 

     

24 
La institución educativa ofrece charlas y talleres para fortalecer el 
conocimiento científico de los estudiantes. 

     

25 
La institución educativa organiza eventos y ferias académicas para atraer 
a nuevos estudiantes. 

     

Dimensión: Competitividad empresarial 

26 
Tu colegio te ayuda a ser más productivo académicamente mediante el 
uso de talleres. 

     

27 
Se realizan conferencias donde expertos comparten sus experiencias 
educativas de éxito. 

     

28 
El personal de la institución responde rápidamente a tus consultas y 
solicitudes. 

     

29 
Percibes que la calidad de la educación impartida en tu colegio es superior 
a la de otras instituciones educativas. 

     

30 La institución es percibida como un lugar seguro y acogedor para estudiar.      

Dimensión: Posicionamiento en redes sociales 

31 
La institución utiliza campañas publicitarias para tener presencia en las 
redes sociales.  

     

32 Sigues activamente las cuentas de redes sociales de la institución.      

33 
La institución educativa utiliza las redes sociales para promocionar sus 
programas académicos y actividades. 

     

34 
Para ti, las publicaciones en redes sociales de tu colegio tienen contenido 
de calidad. 

     

35 
La institución educativa utiliza testimonios tuyos y de egresados para 
realizar campañas publicitarias. 

     

Dimensión: Identidad de marca 

36 
La institución se caracteriza por tener una plana docente altamente 
calificada y con experiencia. 

     

37 La institución te ofrece becas por destacar académicamente.      

38 
Tu escuela participa en concursos y ferias académicas que aumenten su 
presencia y reconocimiento. 

     

29 
La institución educativa es recomendada por padres de familia y 
exalumnos.  

     

40 Tu escuela valora y respeta tus necesidades personales y académicas.      
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Anexo 3. Evaluación por juicio de expertos. 

 

 

Ficha 01 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Beder Bocanegra Vilcamango 

Documento de identidad 17448329 

Años de experiencia en 
el área 

20 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría (    )                           Doctorado (  X ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo 

Cargo Docente investigador 

Número de teléfono 942693366 

Firma 

 

Fecha 10 de junio de 2024 
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Ficha 02 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Maria Isabel Díaz Villanueva 

Documento de identidad 47357704 

Años de experiencia en 
el área 

10 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruana 

Institución en la que 
labora 

“I.E. Víctor Raúl Haya De La Torre”, La Traposa, Pítipo 

Cargo Docente nombrada 

Número de teléfono 952278132 

Firma 

 

Fecha 28 de mayo de 2024 
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Ficha 03 de validación de juicio de experto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Juan Diego Dávila Cisneros 

Documento de identidad 16618463 

Años de experiencia en 
el área 

20 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( ) Doctor ( X ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo 

Cargo Docente Universitario 

Número de teléfono 979176077 

 
 
Firma 

 

 
Fecha 

 
25 de mayo de 2024 
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Ficha 04 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Loreline del Rocío Urteaga Perla 

Documento de identidad 73699028 

Años de experiencia en 
el área 

12 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruana 

Institución en la que 
labora 

Colegio San Agustín 

Cargo Psicóloga 

Número de teléfono 946567163 

Firma 

 

Fecha 16 de junio de 2024 
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Ficha 05 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Luis Mercedes Flores Morillas 

Documento de identidad 18005307 

Años de experiencia en 
el área 

25 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría (  X  )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Universidad Nacional “Pedro Ruiz Gallo” 

Cargo Docente 

Número de teléfono 978865622 

Firma 

 

Fecha 28 de mayo de 2024 
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Ficha 06 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Magdoyri Arce Reyes 

Documento de identidad 27703335 

Años de experiencia en 
el área 

40 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría (    )                           Doctorado (  X  ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Institución Educativa Emblemática “SAN JOSE” 
Chiclayo 

Cargo Director General 

Número de teléfono 956463990 

Firma 

 

Fecha 26 de mayo de 2024 
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Ficha 07 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

María del Pilar Fernández Celis 

Documento de identidad 17525733 

Años de experiencia en 
el área 

25 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría (    )                           Doctorado (  X  ) 

Nacionalidad Peruana 

Institución en la que 
labora 

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo 

Cargo Coordinadora de Especialidad 

Número de teléfono 979470271 

Firma 

 

Fecha 25 de mayo de 2024 
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Ficha 08 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Herbert Paul Rodriguez Ramírez 

Documento de identidad 45247181 

Años de experiencia en 
el área 

8 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría (  X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Perú 

Institución en la que 
labora 

MINEDU / ORANGE GLOBAL BUSINESS / MPCH 

Cargo Marketing Manager 

Número de teléfono 979513312 

Firma 

 

Fecha 29 de mayo de 2024 
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Ficha 09 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Rodolfo Arturo González Andrade 

Documento de identidad 06794819 

Años de experiencia en 
el área 

25 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Universidad Privada del Norte 

Cargo Docente de Cátedra 

Número de teléfono 903081382 

Firma 

 

Fecha 01 de junio de 2024 
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Ficha 10 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

William Ericson Salvador Orrego Jaime 

Documento de identidad 45097479 

Años de experiencia en 
el área 

12 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruano 

Institución en la que 
labora 

Instituto Superior Pedagógico Peruano Canadiense 

Cargo Docente 

Número de teléfono 959832764 

Firma 

 

Fecha 25 de mayo de 2024 
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62 
 

Ficha 11 de validación de juicio de experto 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de tipo Likert 

Objetivo del instrumento 
Determinar la relación entre los semilleros de 
investigación y el posicionamiento de marca de una 
institución educativa. 

Nombres y apellidos del 
experto 

Karina Fernández Montaño 

Documento de identidad 16760625 

Años de experiencia en 
el área 

21 años 

Máximo grado 
académico 

Maestría ( X )                           Doctorado (    ) 

Nacionalidad Peruana 

Institución en la que 
labora 

Colegio Peruano Chino “Diez de Octubre” Sun Yat-Sen 

Cargo Coordinación 

Número de teléfono 978044176 

Firma 

 

Fecha 29 de mayo de 2024 
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Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

Resultados de la fiabilidad de la variable semilleros de investigación procesados por el software Jamovi 

versión 2.5.6 

 

 

Resultados de la fiabilidad de la variable posicionamiento de marca procesados por el software Jamovi 

versión 2.5.6 
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Resultados de los niveles de la variable semilleros de investigación y sus dimensiones, procesados 

por el software Jamovi versión 2.5.6 

 

 

 

 

Resultados de los niveles de la variable posicionamiento de marca y sus dimensiones, procesados por 

el software Jamovi versión 2.5.6 
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Resultados de la prueba Kolmogórov-Smirnov de las variables semilleros de investigación y 

posicionamiento de marca, procesados por el software Jamovi versión 2.5.6 

 

 

 

 

Resultados de la correlación de las variables semilleros de investigación, con sus dimensiones, y el 

posicionamiento de marca, procesados por el software Jamovi versión 2.5.6 mediante el r de Pearson 
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Procesamiento de datos, en Excel, de la validación de instrumento de ambas variables por juicio de 

expertos  
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Procesamiento de datos, en Excel, de la baremación de la variable semilleros de investigación 

 

 

 

 

Procesamiento de datos, en Excel, de la baremación de la variable posicionamiento de marca 
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Anexo 5. Asentimiento informado UCV. 

 

Asentimiento Informado 

Título de la investigación: Semilleros de investigación como estrategia y el 

posicionamiento de marca en una institución educativa privada de secundaria, 

Chiclayo-2024 
 

Investigador: Tantachuco Ñañez, Javier Jesús 
 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Semilleros de investigación como 

estrategia y el posicionamiento de marca en una institución educativa privada de 

secundaria, Chiclayo-2024”, cuyo objetivo es Determinar la relación entre los 

semilleros de investigación como estrategia y el posicionamiento de marca de una 

institución educativa privada de secundaria, Chiclayo-2024. Esta investigación es 

desarrollada por estudiantes del programa de estudio de Maestría en Administración 

en Educación, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la 

autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso del Colegio Peruano 

Chino Diez de Octubre Sun Yat-Sen. 
 

Las universidades están reconociendo cada vez más la importancia de los semilleros 

de investigación para fomentar la innovación académica entre los estudiantes. Al 

mismo tiempo, el marketing educativo se ha desarrollado para destacar la excelencia 

en la enseñanza de las instituciones. Aunque se ha demostrado que los semilleros de 

investigación mejoran las habilidades de investigación de los estudiantes y que una 

estrategia de marca sólida puede elevar el prestigio de la institución, existe una falta 

de investigación sobre cómo estos semilleros contribuyen al posicionamiento de la 

marca educativa. Abordar esta brecha de conocimiento es crucial para comprender 

cómo promover eficazmente los semilleros en estrategias de marketing y evaluar su 

impacto en la percepción de calidad y prestigio institucional. 
 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 
 

1. Se realizará una encuesta en donde se recogerán datos personales y algunas 

preguntas. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado 30 de minutos y se 

realizará en las aulas del Colegio Peruano Chino Diez de Octubre Sun Yat-

Sen. 

3. Las respuestas al cuestionario serán codificadas usando un número de 

identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 
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Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Su menor hijo(a) puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de 

decidir si desea participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a que su hijo 

haya aceptado participar puede dejar de participar sin ningún problema. 
 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

La participación de su menor hijo(a) en la investigación NO existirá riesgo o daño en 

la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad a su menor hijo(a)/ tiene la libertad de responderlas o no. 
 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Mencionar que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 

término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 

índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 

resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 
 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados de la investigación deben ser anónimos y no tener ninguna 

forma de identificar al participante. Garantizamos que la información recogida en la 

encuesta a su menor hijo(a) es totalmente confidencial y no será usada para ningún 

otro propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del 

investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 

convenientemente.  
 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador 

Tantachuco Ñañez, Javier Jesús; cuyo email es: 

c_jtantachuco@diezdeoctubre.edu.pe y asesor López Regalado, Óscar; cuyo email 

es: olopez@ucvvirtual.edu.pe  
 

Asentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo que mi menor 

hijo(a) participe en la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




