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Resumen 

 

Ante la búsqueda de empoderar a los jóvenes a través del desarrollo de competencias 

técnicas y profesionales, para generar nuevos empleos, contribuir al crecimiento 

económico y los esfuerzos de la ONU para el cumplimiento de la Agenda 2030 con el 

desarrollo sostenible, el objeto del estudio “determinar la relación entre la 

comunicación de la marca para lograr el posicionamiento del producto” en base al 

desarrollo de la ODS 4.4.  

La metodología fue de tipo básica, enfoque cuantitativo, nivel correlacional 

descriptivo, corte transversal y diseño no experimental. La muestra fue de 220 

estudiantes, empleando un cuestionario, el escenario de estudio se desarrolló en el 

Instituto de Educación Superior Público Huando, demostrando la validación del 

instrumento por juicio de expertos y en base al coeficiente del V-Aiken, así también, 

la confiabilidad avalada por la prueba piloto dirigida a 20 estudiantes por medio del 

test y re-test, y una consistencia interna mediante el estadístico Alfa de Cronbach. Se 

empleó el software SPSS V26, para el procesamiento de datos, donde se obtuvo 

como resultado, un coeficiente de Rho Spearman de 0,711 y p-valor=0.000. 

Del resultado obtenido, se concluye que la comunicación de la marca tiene una 

correlación positiva fuerte con el posicionamiento del producto. 

 

Palabras clave: Branding institucional, comunicación de la marca, posicionamiento 

del producto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



x 

Abstract 

In the search to empower young people through the development of technical and 

professional skills, to generate new jobs, contribute to economic growth and the efforts 

of the UN to comply with the 2030 Agenda with sustainable development, the object 

of the study “determine the relationship between brand communication to achieve 

product positioning” based on the development of SDG 4.4.  

The methodology was basic, quantitative approach, descriptive correlational level, 

cross-sectional and non-experimental design. The sample was 220 students, using a 

questionnaire, the study scenario was developed at the Huando Public Higher 

Education Institute, demonstrating the validation of the instrument by expert judgment 

and based on the V-Aiken coefficient, as well as the reliability. supported by the pilot 

test aimed at 20 students through the test and re-test, and internal consistency through 

the Cronbach's Alpha statistic. SPSS V26 software was used for data processing, 

resulting in a Rho Spearman coefficient of 0.711 and p-value=0.000. 

From the result obtained, it is concluded that brand communication has a high positive 

correlation with product positioning. 

Keywords: Institutional branding, brand communication, product positioning.
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I. INTRODUCCIÓN 
 

El Branding Institucional es el proceso de gestionar y construir la identidad de una 

institución, en la que se desarrolla una imagen coherente y distintiva que 

comunique la personalidad institucional al grupo de interés, haciendo más 

atractivo sus productos para los estudiantes potenciales. Según, Kotler P.  (2016) 

indica que, el Branding es el arte de crear una marca fuerte y distintiva que sea 

reconocida y preferida por los consumidores, es por ello, el Branding es 

importante para la naturaleza de la investigación, puesto que, ayuda a captar a 

nuevos estudiantes y retener a los estudiantes actuales, dado que, una marca 

fuerte, crea una imagen positiva, diferenciándose de otras instituciones 

educativas, destacándose de la competencia. Se llegó a investigar diversos 

artículos científicos, alojando una síntesis para la realidad problemática 

internacional y nacional. Por fines del autor para hacer efectiva la investigación 

se reemplazó las variables, con la abreviatura según corresponda: Comunicación 

de la Marca (CM) y Posicionamiento del Producto (PP), para lo sucesivo. 

 

Con respecto a la problemática internacional, en ciertos países 

latinoamericanos, específicamente en México, se observó un creciente interés en 

temas como la competencia y la necesidad de diferenciación. A través del PP, 

estas instituciones trabajaron para promover sus programas académicos como 

opciones atractivas para potenciales estudiantes, (Expansión, 2021). La CM es 

esencial en este proceso, ya que las instituciones emplearon una variedad de 

canales, que incluyeron publicidad tradicional, marketing digital, redes sociales, 

eventos y colaboraciones con medios de comunicación, para llegar a su audiencia 

objetivo. En el contexto colombiano, la CM está estrechamente vinculada con la 

presentación de lo que se desea transmitir, el icono que se intentó proyectar y el 

PP deseado. Esto permitió desigualar a las entidades de educación, ya sean del 

estado o privadas, de otras instituciones que pueden ser vistas como 

competidores directos, indirectos o simplemente participantes en un mercado que 

está experimentando una deducción en la cantidad de estudiantes inscritos en la 

educación superior, (Balanta et al.,  2020). Todo esto planteó retos en cuanto a la 

protección de la marca y la formulación de tácticas de marketing educativo 
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utilizadas por las entidades para promocionarse y enfrentar la actual crisis. 

Asimismo, en el contexto de Bolivia, el tema adquirió relevancia debido a que 

abordó problemas como la obsolescencia de los medios digitales, la falta de 

coordinación entre áreas para la publicidad de los productos que se ofrecen y la 

ausencia de un análisis para entender las necesidades de los diferentes tipos de 

usuarios. Al dar seguimiento y evaluar estas estrategias de CM, se garantizó una 

presentación adecuada del servicio educativo para lograr su PP. Esto implica un 

trabajo integral entre las áreas involucradas en la formulación de un plan de 

marketing educativo, (Amézquita, 2023). 

Ante el caso nacional, específicamente en el departamento de Tarapoto - 

San Martín, una institución enfrentó dificultades en cuanto al PP debido a la 

saturación del mercado con numerosas instituciones similares. En lo que respecta 

a la CM, se observó que los docentes contratados carecen de estabilidad y 

seguimiento en la educación, lo que generó insatisfacción entre los usuarios, y 

una percepción negativa hacia la institución, (Ruiz, 2020). Además, en relación 

con el PP frente a la competencia, la institución cuenta con un sitio virtual que no 

está activo y no brinda sus productos de manera firme, lo que afecta su 

posicionamiento. Por otro lado, en la ciudad de Arequipa, se señala que las 

personas en la actualidad emplean el internet en sus actividades cotidianas, ya 

sea para comunicarse, buscar información o para entretenimiento. Esto ha sido 

beneficioso para las empresas de todos los tamaños, incluyendo las pequeñas, 

medianas y grandes, que han logrado un PP relevante en el sector educativo, 

(Deza, 2023). Por lo tanto, para una institución es fundamental considerar las 

tácticas de marketing digital para llevar a cabo una CM efectiva y lograr un buen 

PP. De manera similar, en la ciudad de Lima se observó un aumento en la 

demanda de educación superior y un progreso en sus ingresos, lo que ha 

generado un ambiente de competencia entre las diversas instituciones. Por esta 

razón, las instituciones están interesadas en promocionar los servicios que 

ofrecen para lograr el PP, buscando herramientas que les permitan atraer a un 

número cada vez mayor de estudiantes. Es así como surge el concepto de 

marketing educativo para la CM, (Lara, 2018), el cual tuvo como objetivo 

establecer relaciones rentables o beneficiosas con los estudiantes y, al mismo 
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tiempo, persigue tres objetivos principales: captar, incrementar y retener la cartera 

de clientes. 

Para el caso de estudio de investigación del Instituto de Educación 

Superior Público "Huando" enfrentó retos relevantes con la comunicación de la 

marca y el posicionamiento del producto educativo efectivo en un mercado 

competitivo. A pesar, de ofrecer programas de estudios acorde a la necesidad del 

mercado laboral y contar con recursos académicos destacados, la institución no 

ha logrado destacarse adecuadamente y capturar la atención de su mercado 

objetivo. Algunos de los problemas identificados incluyen la falta de claridad la 

marca institucional, dado que, existe carencia de una identidad de marca 

coherente que comunique sus ventajas competitivas y propuesta de valor única 

de sus productos, dificultando la diferenciación de la institución con respecto a su 

competencia y limitando su capacidad para captar a estudiantes potenciales. 

También, existe poca relevancia y conexión con el mercado objetivo, puesto que, 

la comunicación de la marca actual no logró establecer una conexión emocional 

o intelectual con el público objetivo, con la falta de relevancia percibida resultó 

una desvalorización en el interés y la suscripción en los programas de estudio 

ofrecidos. Asimismo, se apreció ausencia de estrategias de posicionamiento del 

producto efectivo, dado que, la institución no ha implementado tácticas efectivas 

que destaquen las fortalezas y beneficios de sus productos institucionales, en 

relación con las necesidades y expectativas del mercado, esto limitó su capacidad 

para captar la atención y persuadir a los potenciales estudiantes sobre la calidad 

y el valor de la educación ofrecida. Es por ello, ante lo expuesto, se apreció la 

falta de una comunicación de la marca efectiva y tácticas de posicionamiento del 

producto institucionales que están afectando negativamente la capacidad del 

Instituto de Educación Superior Público "Huando" para captar y retener 

estudiantes, así como para resaltar en un mercado cada vez más exigente. 

 

Es relevante mencionar que, de acuerdo a los (ODS) Objetivos de 

Desarrollo Sostenible, la investigación se encontró posicionada en el objetivo 

número 4, el cual es, educación de calidad y la meta del objetivo es el 4.4, en la 

que menciona: “Expandir significativamente el número de jóvenes y adultos que 

poseen las habilidades requeridas, especialmente técnicas y profesionales, para 



   
 
 

4 
 

obtener oportunidades de empleo formal, trabajo decente y emprendimiento para 

el año 2030”, se enfoca en empoderar a los jóvenes a través del desarrollo de 

competencias técnicas y profesionales, permitiéndoles acceder a mejores 

oportunidades de empleo, al emprendimiento y la creación de empresas, 

aplicando tácticas de la CM para lograr el PP, de esta forma, se incrementa el 

dinamismo económico y contribuye al crecimiento económico y social del país. 

 

Por lo tanto, en base a lo investigado, se formuló el problema general: 

¿De qué manera la comunicación de la marca se relaciona con el posicionamiento 

del producto del Instituto de Educación Superior Público Huando, de la provincia 

de Huaral, Lima, 2024?, así como sus problemas específicos: ¿De qué manera la 

comunicación de la marca se relaciona con la calidad del producto?, ¿De qué 

manera la comunicación de la marca se relaciona con la diferenciación del 

producto?, ¿De qué manera la comunicación de la marca se relaciona con los 

atributos del producto?  

 

Según, Ñaupas et al. (2018), indica con respecto a la justificación de la 

investigación, que es necesario llevar a cabo un balance del problema 

investigado para realizar una innovación científica, analizando si será útil para 

contradecir los hallazgos de otras investigaciones en un debate o para expandir 

un modelo teórico. En el contexto y relevancia del problema, el Instituto de 

Educación Superior Público Huando, se enfrenta a un panorama educativo cada 

vez más competitivo, en este contexto, las tácticas de posicionamiento se 

convirtieron en herramientas fundamentales para el éxito de la institución, es por 

ello, que la investigación sirvió para la aplicación efectiva de la CM, permitiendo 

al instituto difundir sus valores diferenciales, destacarse de la competencia y 

captar a estudiantes potenciales, ya que, un PP sólido permite a la institución 

crear una identidad única y memorable. Asimismo, la relevancia social fue con los 

estudiantes, sus familiares, la comunidad educativa y otros stakeholders, 

generando confianza y fomentando la lealtad hacia la institución, para lo cual fue 

necesario identificar el impacto negativo para la institución, y diagnosticar su 

situación actual. Debido a ello, se desarrolló un valor teórico relevante, indicando 

que una aplicación de tácticas innovadoras de CM fuerte y reconocida permitirá 
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a la institución fortalecer su posición en el mercado educativo, cuyo efecto sería 

una mayor sostenibilidad financiera, incremento de matrículas y una educación 

de calidad. Por lo tanto, es viable y factible la investigación, siendo, fundamental 

para el éxito del Instituto, desarrollando tácticas efectivas para la captación y 

conservación de estudiantes de la comunidad provincial. 

 

Asimismo, se planteó el objetivo general de la investigación: 

“Determinar la relación entre la comunicación de la marca y el posicionamiento 

del producto del Instituto de Educación Superior Público Huando, de la provincia 

de Huaral, Lima, 2024”, así como sus objetivos específicos: “Determinar la 

relación entre la comunicación de la marca y calidad del producto”, “Determinar 

la relación entre la comunicación de la marca y diferenciación del producto”, 

“Determinar la relación entre la comunicación de la marca y atributos del 

producto”. 

 

Durante el proceso de investigación, se llegó a indagar diversas tesis de 

posgrado y artículos científicos, albergando una síntesis de antecedentes 

nacionales e internacionales. Con respecto a los antecedentes nacionales,  

en su tesis de maestría, Miguel (2022), “Branding y el posicionamiento de marca 

en una Empresa de Transportes en Trujillo, 2022”, manifestó que el objetivo de 

la investigación, fue determinar la asociación entre el posicionamiento de marca 

de una entidad de transportes en Trujillo con el branding. La metodología 

adoptada fue de naturaleza básica y de carácter explicativo, con un enfoque 

cuantitativo, con diseño no experimental correlacional causal y con una muestra 

conformada por 100 colaboradores, lo cual, se aplicó el cuestionario, pasando 

por validez de expertos y se determinó la confiabilidad con un Alfa de Cronbach 

para la variable 1: 0,824 y variable 2: 0,939; siendo confiables para su aplicación 

para una. El resultado obtenido fue (%Pseudo R cuadrado de Nagelkerke = 

43,5%), indicando que el Branding se asocia con el posicionamiento, por cuanto 

el puntaje Wald de 33,549 siendo muy mayor de 4 y reforzado por p = 0,000 < 

0.05, que permitió el rechazo de la hipótesis nula. 

Por su parte, Ramos y Neri (2022), en su artículo "Las 4 ces del marketing 

y su relación con el posicionamiento de marca", siendo su objetivo, establecer 
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la asociación del posicionamiento de la marca Sabora con las 4 ces del 

marketing. El estudio utilizó un diseño no experimental de corte transversal, con 

un nivel correlacional y enfoque cuantitativo. Se empleó un cuestionario de 36 

ítems con escala Likert, a una muestra aleatoria de 169 personas de una 

población compuesta por 300 clientes. El análisis de los datos, mediante la 

correlación de RS, confirmó la hipótesis, mostrando una relación moderada y 

positiva de 0.657. Los resultados indicaron que el posicionamiento de la marca 

Sabora tiene una asociación directa y positiva con las 4 ces del marketing, y que, 

cuando se aplican de manera moderada, contribuyen al posicionamiento de la 

marca. 

Asimismo, en su tesis de maestría, Gonzales (2021), “Comunicación de 

marketing de la empresa agropecuaria Chimú y el posicionamiento de sus 

clientes de Chimbote, 2021”, investigó la asociación del posicionamiento de sus 

clientes con la comunicación de marketing de la empresa agropecuaria Chimú 

en Chimbote. Utilizando una metodología cuantitativa con un enfoque 

descriptivo correlacional simple. Se aplicaron dos cuestionarios para evaluar las 

variables: uno para la comunicación de marketing, y se determinó la 

confiabilidad, con un Alfa de Cronbach de 0.833, y otro para el posicionamiento, 

con 0.855, a una muestra de 200 clientes. Los resultados revelaron una 

correlación de RS de 0.608, indicando que este resultado tiene una relación 

directa, significativa, positiva y moderada con las variables analizadas. 

Por otro lado, Iparraguirre (2021), en su tesis de maestría "La 

comunicación digital en Facebook y el Posicionamiento de la marca Rositel en 

sus clientes de Chimbote, 2021", tuvo como objeto establecer la existencia de 

una asociación del posicionamiento de la marca con la comunicación digital. La 

investigación adoptó un diseño no experimental, con un enfoque cuantitativo y 

tipo correlacional transversal. La población consistió en 168 clientes que 

realizaron compras a través de la plataforma de Facebook, y se escogió una 

muestra de 117 usuarios, aplicando un cuestionario de 20 ítems, cuya 

confiabilidad fue validada mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach. Los 

resultados mostraron una asociación moderada positiva con una correlación RS 

0.548, y una significancia p = 0.002 < 0.05, concluyendo que existe una 
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asociación significativa entre el posicionamiento de la marca y la comunicación 

digital.  

Finalmente, Sánchez L. (2019), en su tesis de maestría “Posicionamiento 

y demanda de nuevos productos en clientes de la empresa Droguería San Martín 

SAC, Tarapoto 2018”, siendo; la conexión de la demanda de nuevos productos 

con el posicionamiento en los clientes, su objetivo principal. Metodológicamente, 

la investigación fue no experimental, con un diseño correlacional y de enfoque 

cuantitativo, la muestra del estudio lo conformaron 128 usuarios, para la 

recolección de datos se usó el cuestionario con la escala de Likert, 

determinándose el grado de confiabilidad con un Alpha de Cronbach de 0.704. 

Los resultados mostraron una asociación alta positiva, siendo el coeficiente de 

RS de 0.329 y como p-valor de 0.005 < 0.05. En conclusión, se afirma la 

existencia de una asociación entre el requerimiento de nuevos productos por 

parte de sus usuarios y el posicionamiento de la empresa. 

 

En relación con los antecedentes internacionales, según, Díaz (2022), 

en su tesis de maestría titulada “Marketing Digital y Posicionamiento de Marca 

en una Microempresa Hotelera: Rancho San Román”, tuvo como objetivo 

evaluar la asociación del posicionamiento de marca de la empresa con las 

estrategias de las 4F’s del marketing digital. Este estudio adoptó un enfoque 

cuantitativo, con un nivel descriptivo, no experimental y transversal. El 

instrumento de investigación fue un cuestionario usando la escala de Likert y los 

resultados manifestaron una prueba de confiablidad de 0.968 con el Alpha de 

Cronbach, aplicándose a una muestra de 284 usuarios. Los resultados indicaron 

una relación considerable positiva de 0.882 de RS. Por tanto, se concluye que 

las empresas turísticas deben considerar las nuevas propuestas tecnológicas 

para alcanzar un buen posicionamiento de marca en sus consumidores objetivo, 

evaluando constantemente sus tácticas de marketing digital. 

Por su parte, Urrutia y Napán (2021), en su artículo "Posicionamiento de 

marca y su relación con el nivel de compra a través de redes sociales", el objeto 

fue, determinar la incidencia entre el posicionamiento de marca y el nivel de 

compra a través de redes sociales en la empresa. El estudio tuvo un enfoque 

cuantitativo, con un diseño no experimental, de tipo correlacional descriptivo y 
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de corte transversal; aplicando a una muestra de 218 usuarios de redes sociales 

de la empresa, de una población conformada por 500 personas. Se empleó el 

cuestionario con escala de Likert y con un Alfa de Cronbach de 0.9265 para el 

nivel de compra por redes sociales y 0.9489 para el posicionamiento de marca, 

determinándose el grado de confiabilidad. Los resultados mostraron un 

coeficiente de RS de 0.846 y una prueba de significancia con un p-valor = 0.000 

< 0.05, reflejando una correlación positiva alta. Se concluyó que hay un 

crecimiento de posicionamiento de marca con un incremento en el nivel de 

compra a través de las redes sociales. 

Asimismo, Vélez (2020), en su tesis de maestría titulada “Diagnóstico de 

posicionamiento de marca para la empresa selecta Holding Group S.A. y 

recomendaciones para el diseño de una estrategia de posicionamiento”, tuvo 

como objeto medir la asociación de la empresa selecta con el diagnóstico del 

posicionamiento de marca. Este estudio empleó un nivel correlacional, no 

experimental, con un enfoque cuantitativo, aplicando un cuestionario a una 

muestra representativa de 379 usuarios de la compañía. Los resultados 

mostraron una correlación de RS de 0.296, la cual, indica que, aunque la relación 

no es muy alta, es significativa y positiva en la mente de los usuarios. 

Por otro lado, Wang (2020), en su tesis doctoral “The Impact of Brand 

Communication on Consumer Perception and Purchase Intention: A Cross-

Cultural Study in China and the United States”, tuvo como objeto, examinar la 

influencia de la CM en la percepción del usuario y su predisposición para adquirir 

productos, llevando a cabo un estudio comparativo entre consumidores de China 

y Estados Unidos. La metodología que se empleó fue con un enfoque 

cuantitativo, aplicando un cuestionario con escala de Likert a una muestra de 

255 consumidores para evaluar la percepción de marcas específicas y su 

asociación con la intención de compra, se administraron a muestras 

representativas de consumidores de ambos países. Los resultados mostraron 

un coeficiente de RS de 0.488 y una prueba de significancia con un p-valor = 

0.000 < 0.05, manifestando una relación positiva alta. Se concluyó que la CM es 

fundamental para influir en la apreciación del usuario y su intención de 

adquisición. 
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Finalmente, Anastasiou (2019), en su tesis de maestría, ”Branding and 

Product Positioning Strategies in the Global Fashion Industry: A Comparative 

Analysis of Zara and H&M”, indicó que el objeto de esta investigación fue, 

examinar y contrastar las estrategias de branding y posicionamiento de producto 

de dos gigantes del fast fashion, Zara y H&M, en la industria de la moda a nivel 

mundial. Se utilizó un enfoque cuantitativo, aplicando el cuestionario con escala 

de Likert, dirigida a 320 consumidores para obtener datos sobre su percepción 

de estas marcas, incluyendo aspectos como su conocimiento de la marca, 

preferencias de productos y motivaciones de compra. Los resultados mostraron 

un RS de 0.642 y una prueba de significancia de p-valor=0.000<0.05, 

manifestando una relación positiva alta. Concluyéndose que las estrategias de 

Branding y posicionamiento de producto de Zara y H&M son efectivas en el 

mercado global de la moda rápida, contribuyendo significativamente a su imagen 

de marca y su posición en la industria. 

 

A respecto, con la descripción de las teorías que se empleó en la 

investigación, tenemos al Branding Institucional, en la que, Aaker D. (1991), 

manifestó que, el branding implica administrar las percepciones que los clientes 

y los stakeholders tienen acerca de la marca. Asimismo, Maza et al. (2020), 

definieron que, el branding es una herramienta del marketing que funciona como 

una estrategia planificada, involucrando la creación, gestión, posicionamiento y 

operatividad de una marca en términos generales, donde las marcas no son 

para ti si no para los consumidores. También indicaron que, el branding implica 

dar forma a las percepciones y conexiones que los usuarios opinan de una 

marca específica de su preferencia, (González y Orosco, 2011). En cambio, 

Hoyos (2016), manifiestó que, el branding es un procedimiento dinámico que 

implica otorgar una denominación al producto, centrado en desarrollar marcas 

sólidas, reconocidas y prominentes en el mercado global. Es importante 

mencionar que, el branding corporativo es el procedimiento de fortalecer la 

identidad de una empresa, lo cual abarca la creación de un nombre y un logotipo 

tanto para la empresa en sí como para sus productos y servicios, (Limonta et al., 

2020). 

 



   
 
 

10 
 

Asimismo, para la variable 1, la comunicación de la marca, los autores, 

Kotler & Armstrong (2008), explicaron que, la comunicación de la marca implica 

la transmisión de los valores, la misión y la proposición de valor de una entidad 

a su mercado meta. En esa línea, Keller K. L. (2013), sustentó que, la 

comunicación de la marca es un componente esencial de la mezcla de marketing 

que ayuda a los clientes a entender y apreciar las diferencias significativas y 

relevantes entre una marca y sus competidores y finalmente Crane (2000), 

concluyó que, la comunicación de la marca tiene que ver con la creación como 

de las apreciaciones del usuario de una marca, es el proceso a través del cual 

una empresa transmite su identidad, valores y personalidad a sus audiencias 

específicas.  

 

Respecto a la variable 2, el posicionamiento del producto, los autores, 

Kotler & Armstrong (2008), explicaron que, el posicionamiento implica la 

planificación y la transmisión competitiva de un bien a su mercado meta, por su 

parte, Keller K. L. (2013), manifestó que, posicionarse en la mente del usuario, 

es implantar la marca en ellos. En esa misma línea, McCarthy (2000), consideró 

que, el posicionamiento es la estrategia de marketing que busca crear una 

percepción clara y distintiva de un producto en la percepción de los 

consumidores a los que se dirige. 

 

De igual modo, con las dimensiones de la variable 1, la primera 

dimensión, Canales de Comunicación, se definió como, los medios de 

comunicación empresarial orientados a interactuar con los usuarios o aquellos 

que impactan en el transcurso de la negociación, (Marín y Lozano, 2017). 

 La segunda dimensión, Personalidad Institucional, señalaron que, son 

todas las cualidades que la distinguen, se manifiestan hacia el exterior, creando 

señales perceptibles conscientemente que definen su identidad, (Duque y 

Carvajal, 2014).  

Y la tercera dimensión, Reconocimiento de la Marca, se definió, según, 

Keller (1993) y Aaker (1996), como influir en la apreciación de los usuarios 

acerca de una categoría de productos en particular, lo que simplifica el 

transcurso de toma de decisiones de compra.  
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Al mismo tiempo, con las dimensiones de la variable 2, la primera 

dimensión, Calidad, según, Carro y González (2015), sustentaron que, la calidad 

abarca todas las cualidades de un bien, fundamentada en su capacidad para 

satisfacer tanto las necesidades explícitas como las implícitas.  

La segunda dimensión, Diferenciación, se definió como, los caracteres 

destacados de un bien, reconocidos por el mercado por su innovación, son 

considerados únicos, lo que los convierte en un factor impulsor significativo, 

(Franco et al., 2022).  Y la tercera dimensión, Atributos, según, Murali & Littrell 

(1995), sostuvieron que, los atributos son particularidades físicas o químicas 

intrínsecas de un bien y están estrechamente relacionados con su función 

específica. 

 

La teoría que fundamenta Henri Fayol, sostiene que la administración es 

una función integral en los negocios, permitiendo que una entidad defina 

claramente las responsabilidades de cada área, garantizando una ejecución 

eficiente y ordenada de las actividades, evitando la duplicación de esfuerzos. 

 

Basándose en los resultados de los antecedentes y teorías colocadas, el 

enunciado de la hipótesis general de la investigación: “La comunicación de 

la marca se relaciona a manera de correlación directa positiva con el 

posicionamiento del producto del Instituto de Educación Superior Público 

Huando, de la provincia de Huaral, Lima, 2024”, así como sus hipótesis 

específicas: “La comunicación de la marca se relaciona a manera de correlación 

directa positiva con la calidad del producto”, “La comunicación de la marca se 

relaciona a manera de correlación directa positiva con la diferenciación del 

producto”, “La comunicación de la marca se relaciona a manera de correlación 

directa positiva con los atributos del producto”. 
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II. METODOLOGÍA 
 

Para abordar el procedimiento metodológico de la investigación sobre la 

Comunicación de la Marca (CM) y Posicionamiento del Producto (PP) en el 

Instituto de Educación Superior Público Huando, se consideró el tipo, nivel, 

enfoque, diseño y medición de investigación, cabe precisar que se empleará las 

abreviaturas de las variables para lo sucesivo. 

La tesis se fundamentó en un estudio de tipo básica, la cual, se conoce 

también como investigación pura y se enfoca en expandir el conocimiento 

teórico sobre un tema en particular. En este caso, la investigación se orientó en 

entender y analizar cómo la CM se relaciona con el PP dentro del contexto del 

Instituto de Educación Superior Público Huando. Según, Monteblanco (2022), 

menciona que, las investigaciones fundamentales abordan interrogantes y 

amplían la vasta estructura de conocimientos universales conocida como 

ciencia, explorando diversas áreas y nuevas esferas de estudio, sin perseguir 

objetivos prácticos concretos.  

Asimismo, el enfoque que correspondió a este estudio, es el enfoque 

cuantitativo, porque se hace uso de métodos estadísticos para cuantificar datos 

y generalizar resultados a partir de un subconjunto a un universo. Permite medir 

con precisión las percepciones y actitudes de los estudiantes con respecto a las 

variables que se están desarrollando.  

Además, el método para análisis de datos de la investigación fue 

hipotético deductivo, porque permitió obtener una comprensión integral de la 

relación entre la CM y el PP en el Instituto de Educación Superior Público 

Huando. Para, Sánchez F. (2019), indicó que, el modelo hipotético-deductivo 

implica la formulación de hipótesis a partir de dos indicios: una universal, que 

incluye leyes y teorías científicas, y otra empírica, que representa el hecho 

observable generando la pregunta e impulsando la investigación, con el objetivo 

de ser contrastado empíricamente. Asimismo, para Popper (2008), tiene el 

propósito de entender los fenómenos y elucidar sus orígenes o causas, 

incluyendo objetivos de predicción y control. 
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Por otro lado, se empleó el diseño no experimental de corte 

Transversal, por tal razón, observó y midió las variables de interés sin 

manipularlas. El estudio se realizó en un punto específico en el tiempo. Este 

diseño nos ha sido muy útil para obtener una "instantánea" de la investigación 

en un momento dado, lo que permitió describir y analizar el estado actual. Este 

diseño no implica manipulación de variables, sino que se centra en observar y 

analizar la relación entre ellas. 

Al respecto, para la investigación no experimental según, Hernández 

(2018), fundamenta que solo se observa o se mide los fenómenos y variables 

según su contexto natural, indicando que se realiza sin manipulación deliberada 

de las variables.  

De esta manera, Dzul (2013), indica que, un estudio es de tipo transversal 

o transaccional cuando se lleva a cabo para examinar el nivel de una o varias 

variables en un tiempo específico, por esta razón, se utilizó el diseño 

transaccional.  

 

También, la tesis se circunscribió en nivel Descriptivo y correlacional, 

en primer lugar, porque buscó describir las cualidades de un grupo en particular, 

en este caso, la investigación describió cómo se lleva a cabo la comunicación 

de la marca y cómo se posiciona el producto de la institución en el sector 

huaralino. Este nivel de investigación es adecuado para entender las estrategias 

actuales de comunicación y posicionamiento, así como las percepciones de los 

estudiantes. En segundo lugar, buscó relacionar las variables, el tipo de 

investigación correlacional es adecuado para esta tesis porque se buscó 

examinar la relación entre dos variables: La CM (Variable 1) y el PP (Variable 

2). Según, Cancela et al. (2010), indica que, los estudios correlacionales 

incluyen investigaciones donde se busca esclarecer las relaciones entre las 

variables más relevantes, utilizando coeficientes de correlación. Por otro lado, 

Hernández et al. (2018), las investigaciones correlacionales tienen como 

objetivo vincular fenómenos, hechos y variables, para lograrlo, lo miden con las 

terminologías estadísticas. 
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A continuación, se muestra el gráfico del diseño en el proceso 

correlacional: 

 

 

 

 

 

Figura 1. Diseño del proceso correlacional 

Donde:  

M = Muestra = Institución de Educación Superior Público “Huando” 

O1 = Observación de la Variable 1 = CM. 

O2 = Observación de la Variable 2 = PP. 

r = Asociación en ambas variables. 

El gráfico presente se especifica que a partir de una (M), estudiantes del 

Instituto de Educación Superior Público Huando; se recolectó dos conjuntos de 

datos para su observación o medición respectiva, un primer conjunto de datos 

(O1) referido a la variable 1: CM y un segundo conjunto de datos (O2) referido a 

la variable 2: PP, para luego determinar la correlación entre ambos conjuntos de 

datos referidos a cada variable (r). 

Con respecto a la definición conceptual de la variable 1: CM, según, 

Aaker D. (2019), define que, la comunicación de marca se refiere a la 

transmisión de mensajes relevantes y coherentes por parte de una empresa a 

sus público objetivo y el propósito es de crear y mantener una imagen de marca 

fuerte y positiva, y la definición operacional de la misma variable 1: La CM, 

es el conjunto con actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el 

objetivo de transmitir mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo 

a través de varios canales de comunicación. Se operacionalizó por medio de 

tres dimensiones las cuales son: Canales de comunicación, Personalidad 

institucional y Reconocimiento de la marca, a su vez se disgregaron en 

indicadores, las cuales son: Redes sociales, Página web, Merchandising, Visión, 

Misión, Valores, Lealtad, Confianza, Percepción y con sus respectivos índices, 



   
 
 

15 
 

todo lo mencionado permitió establecer el tratamiento y resultados cuantitativo 

de la tesis. 

Por su parte, la definición conceptual de la variable 2: PP, según, Kotler 

(2012), un reconocido experto en marketing, define al posicionamiento del 

producto, como la apreciación que el consumidor tiene de un producto en 

concordancia con lo que ofrece la competencia. Se trata de una percepción que 

es creada por la empresa a través de sus tácticas de marketing y comunicación. 

Se trata del proceso de desarrollar una buena reputación de una entidad, la cual, 

se diferencien y destaquen en la mente de los consumidores, (Keller K. 2016). 

Y la definición operacional de la misma variable 2: PP, se definió 

operacionalmente como el conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por 

una empresa con el objetivo de crear una percepción distintiva y duradera de su 

producto en la mente de sus consumidores. Se operacionalizó por medio de tres 

dimensiones, las cuales son: Calidad, Diferenciación y Atributos, en esa medida 

se disgregaron en indicadores, las cuales son: Satisfacción, Garantía, Precio, 

Eficiente, Atractivo, Distintivo, Utilidad, Beneficio, Contenido y con sus 

respectivos índices, todo lo mencionado permitió establecer el tratamiento y 

resultados cuantitativo de la tesis. 

Asimismo, la población del estudio, fue conformada por 400 estudiantes 

del Instituto de Educación Superior Público Huando. Según, Ludeña (2021), la 

población representa al grupo total de personas que poseen determinadas 

cualidades que se desean investigar. Con respecto a los criterios de inclusión, 

fueron los estudiantes de los tres programas de estudios, de ambos sexos, 

puesto que, son los primeros consumidores de los productos institucionales, sin 

embargo, no se aplicaron los criterios de exclusión, porque se consideró a 

todos los estudiantes de la muestra. Por otro lado, Carrasco (2006), indica que, 

si la población es mayor a 500, se aplicaría la fórmula, para la obtención de la 

muestra, de lo contrario se tomaría una muestra representativa de la población, 

para este caso, la muestra fue tomada a 220 estudiantes (probable) como 

muestra representativa para la aplicación del instrumento, según, Ñaupas et al. 

(2014) indica que, la muestra es un grupo pequeño seleccionado mediante 

diversos métodos, siempre asegurando que sea representativa del conjunto 
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total. Asimismo, se empleó el muestreo probabilístico aleatorio simple como 

técnica, para seleccionar y escoger al azar a los miembros de la muestra, donde 

todos tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos, garantizando la 

representatividad de los diferentes grupos dentro de la población. 

Por otro lado, se empleó la encuesta, como técnica de recolección de 

datos numéricos sobre las percepciones y opiniones de los estudiantes respecto 

a la CM y el PP y se utilizó el cuestionario, como instrumento de recolección 

de datos, lo cual, se diseñó en el formulario de la plataforma Google Form para 

facilitar la recolección de datos donde los estudiantes tuvieron un tiempo 

adecuado para responder, dicho instrumento fue estructurado por 18 ítem que 

se seleccionaron a partir del banco de proposiciones desarrollado en la matriz 

de operacionalización y fue un instrumento clave para recopilar datos 

cuantitativos sobre las apreciaciones de los estudiantes, utilizando las 

alternativas politómicas en una escala de Rensis Likert de 5 alternativas (1 = 

Totalmente en desacuerdo a 5 = Totalmente de acuerdo) para su medición, los 

cuales, se procesaron por una validación con los especialistas contactados para 

posteriormente sea aplicado. El cuestionario, según, Castellanos et al. (2015), 

indica que, se trata de una serie de interrogantes vinculadas a una o varias 

variables que serán evaluadas o medidas. El cuestionario, como instrumento de 

investigación, permitió recolectar datos cuantitativos valiosos sobre la 

percepción de la CM y el PP, teniendo una estructura bien definida y con un 

proceso riguroso de validación y administración para la obtención de insights 

significativos que contribuyan a la comprensión y mejora de las estrategias de 

la CM y PP de la institución. 

 

La consistencia interna de las escalas del instrumento fue sometido por la 

validación que se desarrolló a través de los juicios de expertos para dar fe y 

medir de forma adecuada las variables, es por ello, que el instrumento 

implementado en este trabajo de investigación fueron validados por cinco (5) 

expertos (Ver anexo – Tabla 14), de las cuales son: Mg. Jenny Ramón Marcelo, 

con maestría en Docencia Superior e Investigación Universitaria y lleva 7 años 

como coordinadora de la carrera de Administración de Negocios Internacionales, 

siendo especialista en la creación de tácticas para alcanzar el posicionamiento 
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del producto de la institución y elaborando Branding corporativo para competir 

en un mercado cada vez más exigente. También tenemos al Mg. Eberth 

Vasquez Reyes, con maestría en MBA – Gerencial y lleva 23 años 

desempeñándose en la administración estratégica en diferentes empresas 

industriales, al estar involucrado en la administración gerencial es especialista 

en estrategias de la CM de la empresa a nivel corporativo para lograr su 

posicionamiento en el mercado. Asimismo, contamos con la Mg. Cindy Crispín 

Espinal, con maestría en Contabilidad con mención en Auditoría y lleva 4 años 

enfocándose en la fabricación de productos digitales, es por ello, que es 

especialista con conocimientos innovadores de posicionamiento de productos 

en un mercado cada vez más competitivo y exigente. Por otro lado, tenemos al 

Mg. Rubén Vasquez Reyes, con maestría en Finanzas y Negocios 

Internacionales, y lleva 12 años desempeñándose en gestiones de marketing en 

diferentes rubros empresariales, creando estrategias para la elaboración de 

Branding empresariales con el fin de lograr la CM y el PP en el mercado objetivo. 

Finalmente, contamos con el Mg. Javier Mitchel Huapalla Paredes, con maestría 

en Administración de la Educación, en la cual, tiene 10 años desempeñándose 

en actividades de difusión de la marca institucional a los estudiantes potenciales; 

los expertos mencionados son referente a nuestro tema y variables de 

investigación. En ese sentido, se empleó la herramienta el Coeficiente de validez 

el V-Aiken, teniendo como resultado de 1.00 en ambas variables, mostrando una 

condición de válido en el contenido del instrumento, el cual, nos permitió 

evidenciar la confianza de las preposiciones que componen el cuestionario, 

puesto que, este método sirvió para evidenciar la validez del instrumento. (Ver - 

Figura 2 y Figura 3). 

Del mismo modo, fue sometido a una evaluación de confiabilidad 

mediante una prueba piloto que se llevó a cabo a través de un test y re-test, 

seleccionando a un pequeño grupo de 20 estudiantes de la muestra para 

identificar las diferentes respuestas que puedan suscitar y asegurar su 

confiabilidad. El análisis se realizó mediante el método estadístico, determinado 

la confiabilidad con el uso de la técnica del Alfa de Cronbach. 

En el Test se obtuvo un índice de 0.72 para la CM y 0.80 para el PP, 

mostrando excelente confiabilidad respectivamente (Ver - Figura 4 y Figura 5). 
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Después de 15 días, se aplicó el Re-Test, obteniendo un índice de 0.72 para la 

CM, siendo excelente confiabilidad y 0.66 para el PP, representando muy 

confiable (Ver - Figura 6 y Figura 7). 

 

Además, se empleó, el análisis estadístico con el programa (SPSS v26), 

como técnica de análisis de datos, la cual, fue el motor que se procesaron los 

datos estadísticos y se realizaron los análisis descriptivos (frecuencias y 

porcentajes) y análisis correlacionales (coeficiente de correlación de Rho 

Spearman) para identificar la asociación en ambas variables de la investigación. 

 

Para asegurar la integridad ética de este estudio, se observaron los 

principios éticos pertinentes. En este sentido, toda la información y datos 

recolectados por la autora han sido adecuadamente citados según las directrices 

establecidas por el formato APA7, garantizando así el respeto a los derechos de 

autor. Adicionalmente, el texto del estudio fue sometido a análisis mediante la 

herramienta Turnitin para verificar la legitimidad del documento. 

Los usuarios de la muestra fueron debidamente instruidos y se obtuvo su 

consentimiento previo, donde cada participante recibió una explicación detallada 

sobre los fines y las instrucciones del estudio, garantizando la confidencialidad 

de su identidad. Se respetó fielmente las respuestas proporcionadas por los 

encuestados y los especialistas, para asegurar la fiabilidad de los datos, la cual, 

fueron procesados sin modificaciones, lo que permitió obtener conclusiones más 

coherentes y precisas. 
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III. RESULTADOS 
 

En el presente capítulo se aprecia el procesamiento de datos, que se 

recolectó con el cuestionario digital a los estudiantes del Instituto, referente a las 

variables del estudio: Comunicación de la Marca (CM) y Posicionamiento del 

Producto (PP), cabe precisar que se empleará las abreviaturas de las variables 

para lo sucesivo. 

 

Tabla 1. Análisis descriptivo de Comunicación de la Marca y sus dimensiones. 

  Bajo  Medio  Alto 

F % F % F % 

 
Comunicación de la 
marca 
 

 
  4 

 
2% 

 
32 

 
15% 

 
184 

 
84% 

Canales de 
comunicación 

  6 3% 66 30% 148 67% 

Personalidad 
institucional 

  7 3%     28   13% 185 84% 

Reconocimiento de la 
marca 

  5 2% 34 15% 181 82% 

       

  

Como se aprecia en la tabla 1, se logró obtener los resultados de manera 

descriptiva, considerando a un total de 220 estudiantes, en el cual, el 84% 

afirmaron que hay un nivel alto de CM; mientras 15% indicaron que cuenta con 

un nivel medio y solo un 2% consideraron que es de nivel bajo. De la misma 

forma, se presentan los resultados alcanzados de las dimensiones, en donde la 

personalidad institucional ha alcanzado el nivel alto más elevado con 84%, lo 

que indicaron una considerable presencia de este elemento en la institución. 

Asimismo, la dimensión reconocimiento de la marca se encuentra también en el 

nivel alto con 82% y finalmente la dimensión canales de comunicación también 

se aprecia en el nivel alto con un 67%. Con los resultados obtenidos se 

consideró que estas dimensiones son elementos que mayor presencia tienen en 

el instituto. 
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Tabla 2. Análisis descriptivo de Posicionamiento del Producto y sus dimensiones. 

  Bajo  Medio  Alto 

F % F % F % 

 
Posicionamiento del 
producto 
 

 
  6 

 
3% 

 
51 

 
23% 

 
163 

 
74% 

Calidad   7 3% 63 29% 150 68% 

Diferenciación   7 3%     55   25% 158 72% 

Atributos   8 4% 63 29% 149 68% 

       
 

Como se aprecia en la tabla 2, se logró obtener los resultados de manera 

descriptiva, considerando a un total de 220 estudiantes, la cual, el 74% afirmaron 

que en el PP existe un alto nivel y un 23% revelaron que existe un nivel medio. 

De la misma forma, se presenta los resultados alcanzados de las dimensiones 

en donde la diferenciación alcanzó una considerable puntuación en el nivel alto 

con 72%. Asimismo, las dimensiones calidad y atributos también se encontraron 

en el nivel alto con un 68%. Con los resultados obtenidos se consideró que estas 

dimensiones son elementos que mayor presencia tienen en el instituto. 
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Tabla 3. Tabla cruzada de Comunicación de la Marca y Posicionamiento del 
Producto. 

                                                                                                        Posicionamiento del producto        Total 

 Bajo Medio Alto  

  

Bajo 
Recuento 4 0 0 4 

 % del total 1,8% 0,0% 0,0% 1,8% 

Comunicación 
de la 

marca 

 
Medio 

Recuento 

% del total 

2 

0,9% 

22 

10,0% 

8 

3,6% 

32 

14,5% 

  
Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

29 

13,2% 

155 

70,5% 

184 

83,6% 

 

Total 

 
Recuento 6 51 163 220 

 % del total 2,7% 23,2% 74,1% 100,0% 

      

      

 

 Se aprecia en la tabla de contingencia 3, con el objetivo general: 

Determinar la relación entre la CM y PP del Instituto de Educación Superior 

Público Huando, de la provincia de Huaral, Lima, 2024. Para lo cual se 

encuestaron a 220 estudiantes, donde 184 afirmaron que se encuentra en el 

nivel alto de la CM y 32 indicaron que se ubican en el nivel medio. Asimismo, de 

los 184 estudiantes que indicaron que la CM tiene un nivel alto, 155 afirmaron 

que concuerdan un nivel alto en PP, del mismo modo, de los 32 que afirmaron 

que hay un nivel medio de la CM, 22 también concuerdan que existe un nivel 

medio en PP.  
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Tabla 4. Tabla cruzada: Comunicación de la Marca y Calidad del Producto. 

   

                       Calidad                          Total 

 Bajo Medio Alto  

  

Bajo 
Recuento 4 0 0 4 

 % del total 1,8% 0,0% 0,0% 1,8% 

Comunicación 
de la 

marca 

 
Medio 

Recuento 

% del total 

3 

1,4% 

18 

8,2% 

11 

5,0% 

32 

14,5% 

  
Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

45 

20,5% 

139 

63,2% 

184 

83,6% 

 

Total 

 
Recuento 7 63 150 220 

 % del total 3,2% 28,6% 68,2% 100,0% 

      

      

 

Se muestra en la tabla de contingencia 4, con el objetivo específico 1: 

Determinar la relación entre la CM y calidad del producto. Con respecto a los 

220 estudiantes en las cuales se encuestaron, 184 estudiantes afirmaron que 

existe un nivel alto en la CM, de los cuales, 139 también concordaron en el nivel 

alto de la calidad del producto y 45 afirmaron que se encuentran en el nivel 

medio de la calidad del producto, por otro lado, 32 estudiantes afirmaron que se 

encuentran en un nivel medio de la CM, de los cuales, 18 también concordaron 

que la calidad del producto se encuentran en el nivel medio y 11 afirmaron que 

se ubican en un alto nivel de la calidad del producto. 
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Tabla 5. Tabla cruzada de Comunicación de la Marca y Diferenciación del Producto. 

 

                                        Diferenciación                    Total 

 Bajo Medio Alto  

  

Bajo 
Recuento 4 0 0 4 

 % del total 1,8% 0,0% 0,0% 1,8% 

Comunicación 
de la 

marca 

 
Medio 

Recuento 

% del total 

3 

1,4% 

20 

9,1% 

9 

4,1% 

32 

14,5% 

  
Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

35 

15,9% 

149 

67,7% 

184 

83,6% 

 

Total 

 
Recuento 7 55 158 220 

 % del total 3,2% 25,0% 71,8% 100,0% 

      

      

 

Se muestra en la tabla de contingencia 5, siendo el objetivo específico 2: 

Determinar la relación entre la CM y diferenciación. Con respecto a los 220 

estudiantes las cuales se encuestaron, 184 estudiantes afirmaron que se sitúan 

en el nivel alto de la CM, de los cuales, 149 también concuerdan en el nivel alto 

de diferenciación del producto y 35 en el nivel medio de diferenciación del 

producto, por otro lado, 32 estudiantes afirmaron que se ubican en el nivel medio 

de la CM, de los cuales, 20 también concuerdan en el nivel medio de 

diferenciación del producto y 9 en un alto nivel de diferenciación del producto. 
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Tabla 6. Tabla cruzada: Comunicación de la Marca y Atributos del Producto. 

                                            Atributos                         Total 

 Bajo Medio Alto  

  

Bajo 
Recuento 4 0 0 4 

 % del total 1,8% 0,0% 0,0% 1,8% 

Comunicación 
de la 

marca 

 
Medio 

Recuento 

% del total 

4 

1,8% 

18 

8,2% 

10 

4,5% 

32 

14,5% 

  
Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

45 

20,5% 

139 

63,2% 

184 

83,6% 

 

Total 

 
Recuento 8 63 149 220 

 % del total 3,6% 28,6% 67,7% 100,0% 

      

      

 

Se muestra en la tabla de contingencia 6, siendo el objetivo específico 3: 

Determinar la relación entre la CM y atributos. Con respecto a los 220 

estudiantes las cuales se encuestaron, 184 estudiantes indicaron que se sitúan 

en el nivel alto de la CM, de los cuales, 139 también concuerdan en el nivel alto 

de los atributos del producto, por otro lado, 32 estudiantes afirmaron que se 

encuentran en el nivel medio de la CM, de los cuales, 18 también concuerdan 

que se ubican en el nivel medio de los atributos del producto y 10 afirmaron que 

se ubican en el nivel alto de los atributos del producto.  
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Tabla 7. Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov. 

 

Kolmogorov-Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Comunicación de la marca ,156 220 ,000 

  Canales de comunicación ,203 220 ,000 

  Personalidad institucional ,262 220 ,000 

  Reconocimiento de la marca ,272 220 ,000 

Posicionamiento del producto ,140 220 ,000 

  Calidad ,236 220 ,000 

  Diferenciación 
  Atributos 

,208 
,226 

220 
220 

,000 
,000 

 
 En la siguiente tabla, se aprecia un valor de significancia de la CM de 

0,000; inferior a 0,05 y a su vez, sus dimensiones: canales de comunicación, 

personalidad institucional y reconocimiento de la marca, que obtuvieron como 

valores de: 0,000; 0,000 y 0,000 respectivamente, inferiores a 5% (p < 0,05). Por 

otro lado, el PP alcanzó una significancia de 0,000, siendo mínimo al 5% (p < 

0,05) y a su vez sus dimensiones: calidad, diferenciación y atributos, que 

obtuvieron como valores de: 0,000; 0,000 y 0,000 respectivamente, inferiores a 

5% (p < 0,05). Por ello, afirmamos que los valores son no normales (no 

paramétricos), por ello, se aplicó el uso de Rho Spearman (RS) para la 

investigación. 

 Por lo tanto, se consideró el rechazo de la hipótesis nula (H0) que indica 

que no hay asociación en las variables y se admitió la hipótesis alterna del 

investigador (Hi), donde indica que sí existe incidencia en las variables, puesto 

que, el p-valor es < a 0,05. 

De esta manera, se estableció la Hi: La CM se relaciona a manera de 

correlación directa positiva con el PP del Instituto, de la provincia de Huaral, 

Lima, 2024. 
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Tabla 8. Correlación de Rho Spearman (RS) - Hipótesis General. 
 

Comunicación de 

la marca 
 

       Coeficiente de  ,711 

       correlación 

 

Rho de  Posicionamiento del 

Spearman   producto 

Sig. (bilateral)  ,000 

       N               220 

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

 

En la presente tabla, apreciamos que p < 0,000; siendo menor a 0,05; por 

lo que se rechazó la H0 y se aceptó la Hi (significancia bilateral del 1%), con un 

coeficiente de correlación de RS 0,711, representando una correlación positiva 

fuerte, indicando que existe una correlación directa positiva entre la CM y el PP 

del Instituto de Educación Superior Público Huando de la provincia de Huaral, 

Lima, 2024. 
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Tabla 9. Correlación de Rho Spearman (RS) - Hipótesis Específica 1. 

 
 

Comunicación de 

la marca 
 

       Coeficiente de  ,599 

       correlación 

 

Rho de  Calidad 

Spearman    

Sig. (bilateral)  ,000 

       N               220 

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

 

En la presente tabla, apreciamos que p < 0,000; siendo < 0,05; 

manifestando que, se rechazó H0 y aceptó la Hi (significancia bilateral del 1%), 

y el coeficiente de correlación de RS fue 0,599; evidenciando una correlación 

positiva moderada, entre la comunicación de la marca y la calidad del producto 

del Instituto. De tal manera, se estableció que hay una correlación directa 

positiva entre la CM y calidad del producto del Instituto de Educación Superior 

Público Huando.  



   
 
 

28 
 

Tabla 10. Correlación de Rho Spearman (RS) - Hipótesis Específica 2. 

 
 

Comunicación de 

la marca 
 

       Coeficiente de  ,661 

       correlación 

 

Rho de  Diferenciación 

Spearman    

Sig. (bilateral)  ,000 

       N               220 

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

 

En la siguiente tabla, apreciamos que p < 0,000, siendo < 0,05; en efecto, 

se rechazó H0 y aceptó la Hi (significancia bilateral del 1%), con un coeficiente 

de correlación de RS 0,661, evidenciando una correlación positiva fuerte, entre 

la comunicación de la marca y la diferenciación del producto del Instituto. Por 

consiguiente, se concluyó que hay una correlación positiva directa entre la CM 

y diferenciación del producto del Instituto de Educación Superior Público 

Huando.  



   
 
 

29 
 

Tabla 11. Correlación de Rho Spearman (RS) - Hipótesis Específica 3. 

 
 

Comunicación de 

la marca 
 

       Coeficiente de  ,660 

       correlación 

 

Rho de  Atributos 

Spearman    

Sig. (bilateral)  ,000 

       N               220 

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

 

En la tabla 11, apreciamos que p < 0,000, siendo < 0,05; en efecto, se 

rechazó H0 y aceptó la Hi (significancia bilateral del 1%), con un coeficiente de 

correlación de RS 0,660, evidenciando una correlación positiva fuerte, entre la 

comunicación de la marca y atributos del producto del Instituto. En ese sentido, 

se declaró que hay una correlación directa positiva entre la CM y atributos del 

producto del Instituto de Educación Superior Público Huando. 
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IV. DISCUSIÓN 
 

Para el desarrollo de la presente discusión, el objetivo general fue 

determinar la relación entre la Comunicación de la Marca (CM) y 

Posicionamiento del Producto (PP) del “Instituto de Educación Superior Público 

Huando” de la provincia de Huaral, Lima, cabe precisar que se empleará las 

abreviaturas para lo sucesivo. Es importante mencionar lo que sostienen, Kotler 

y Armstrong (2008), donde explican que la CM implica la transmisión de los 

valores, la misión y la proposición de valor de una entidad para el PP. 

Es importante destacar que, la investigación consideró una muestra de 220 

estudiantes del Instituto, a quienes se les eligieron por ser los primeros 

consumidores de los productos que se elaboran o producen dentro de la 

institución; de manera que, 184 estudiantes (83,6%) indicaron que se encuentra 

en un nivel alto la CM y 32 estudiantes (14,5%) consideraron que se ubica en 

un nivel medio, por lo que se puede apreciar que son elementos importantes 

para la institución, (Tabla 15, Figura 7). Asimismo, 163 estudiantes (74,1%) 

revelaron que el PP se encuentra en un nivel alto y 51 estudiantes (23,2%) 

consideraron que se ubica en un nivel medio, (Tabla 16, Figura 8). 

Estos resultados, nos permite confirmar la hipótesis general planteada, 

siendo que, la CM tiene una correlación con el PP del “Instituto de Educación 

Superior Público Huando” de la provincia de Huaral, Lima, donde el coeficiente 

de correlación de Rho Spearman (RS) de 0,711 y p-valor = 0.000, representando 

una correlación positiva fuerte directa, (Ver tabla 8), es decir, mientras exista 

mayor gestión de la CM, también existe un mayor PP efectivo del Instituto, en 

otras palabras, los valores de las dos variables tienden a aumentar 

simultáneamente. (Ver Tabla 8). 

Por su parte, Gonzales (2021), en su investigación “Comunicación de 

marketing de la empresa agropecuaria Chimú y el posicionamiento de sus 

clientes de Chimbote, 2021”, donde la metodología fue de enfoque cuantitativo 

y descriptivo correlacional simple. Se obtuvo un Alfa de Cronbach 0.855 para 

para el posicionamiento y 0.833 para la comunicación de marketing, siendo 

confiables para su aplicación para una muestra de 200 clientes. Tuvo como 

resultado una de relación de RS 0.608 y nivel de significancia < 0.01, la cual, 
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mostró, una correlación positiva directa, es decir, mientras se aplique con 

eficacia la comunicación de marketing, existe un mayor posicionamiento de sus 

clientes, puesto que, se aprecia el valor percibido, el reconocimiento de la marca, 

y confianza del consumidor, estos resultados coinciden con los datos 

recolectados, puesto que, hay un contraste con la presente investigación, 

subrayando la importancia de perfeccionar la CM para lograr un buen PP.  

Asimismo, Díaz (2022), en su investigación “Marketing Digital y 

Posicionamiento de Marca en una Microempresa Hotelera: Rancho San 

Román”, donde se empleó un nivel descriptivo y transversal, con un enfoque 

cuantitativo, no experimental y con un Alfa de Cronbach de 0.968; siendo 

confiable el cuestionario para su aplicación a una muestra de 284 usuarios. Los 

resultados indicaron una relación considerable positiva de 0.882 de RS, es decir, 

aumenta el posicionamiento de la marca de la microempresa mientras mayores 

estrategias se aplique en el Marketing Digital, destacando las tácticas de CM 

para fortalecer la presencia en el mercado y alcanzar un eficaz posicionamiento 

sólido, estos resultados coinciden con los datos recolectados, puesto que, hay 

un contraste con la presente investigación.  

Por otro lado, Velez (2020), en su investigación “Diagnóstico de 

posicionamiento de marca para la empresa selecta Holding Group S.A. y 

recomendaciones para el diseño de una estrategia de posicionamiento”, donde 

se empleó un nivel correlacional, no experimental, con un enfoque cuantitativo, 

aplicando un cuestionario a una muestra representativa de 379 usuarios de la 

compañía. Los resultados mostraron un coeficiente de correlación de RS de 

0.296, donde mostró una relación no muy alta, pero sí positiva y significativa, es 

decir, hay un mayor posicionamiento en la mente de los consumidores de la 

empresa selecta, mientras exista acciones enfocadas con la fidelización a los 

clientes, el posicionamiento de la marca y mejorando su presencia en el 

mercado, estos resultados coinciden con los datos recolectados, puesto que, 

hay coincidencias con la presente investigación.  

Finalmente, Anastasiou (2019), en su investigación “Branding and Product 

Positioning Strategies in the Global Fashion Industry: A Comparative Analysis of 

Zara and H&M”, donde la metodología fue con un enfoque cuantitativo, 

aplicando el cuestionario dirigida a 320 consumidores. Tuvo como resultados, 
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según sus valores que se obtuvieron del coeficiente de RS de 0.642 con una 

prueba de significancia de p-valor = 0.000; la cual, mostró una correlación 

positiva moderada, se refiere, mientras mayor gestión se aplique en el Branding, 

hay mayor PP de ambas empresas, indicando que las estrategias planteadas 

del Branding surgen ventajas competitivas y lealtad del cliente con respecto a 

sus productos, evidenciando que son efectivas en el mercado global y 

contribuyendo significativamente a la imagen de marca y posición en la industria, 

estos resultados coinciden con los datos recolectados, puesto que, hay un 

contraste con la presente investigación.  

Por ende, mientras la CM se aplique como una herramienta estratégica, se 

relaciona directamente en cómo se posiciona un producto en el mercado, puesto 

que, una CM coherente y bien ejecutada puede diferenciar un producto, crear 

una percepción positiva y fortalecer su situación en el mercado. Tal como lo 

sostiene, Crane (2000), la cual, indica que la CM es el proceso a través del cual 

una empresa transmite su identidad, valores y personalidad a su audiencia 

específica. 

 

De acuerdo al objetivo específico 1, planteado por la siguiente manera: 

Determinar la relación entre la CM y calidad del producto. Tal como lo sostienen, 

Carro y Gonzales (2015), explicando que, la calidad abarca todas las cualidades 

de un bien, para comunicar de manera coherente la marca a su audiencia 

objetivo. 

Con respecto a los resultados, indicaron que, 150 estudiantes (68,2%), 

consideran un nivel alto de la calidad del producto que ofrece el instituto y 63 

estudiantes (28,6%) consideraron un nivel medio, reflejando, que existe una 

vinculación estrecha entre la CM con la calidad del producto que se elaboran en 

el instituto, (Ver Tabla 17 – Figura 9). 

Estos resultados, nos permite confirmar la hipótesis específica 1 planteada, 

siendo que, la CM tiene una correlación con la calidad del producto del IESP 

Huando, donde, el coeficiente de correlación de RS es 0,599 con una prueba de 

significancia de un p-valor=0.000, representando una correlación positiva 

moderada directa, (Ver tabla 9), es decir, mientras exista una mayor gestión de 

CM bien planteada y ejecutada, existe una mayor valoración de la calidad del 
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producto, fortaleciendo y validando la CM, para generar realce en la apreciación 

de la calidad del producto, en la confianza y credibilidad de los consumidores. 

(Ver Tabla 9). 

Por su parte, Wang (2020), en su investigación “The Impact of Brand 

Communication on Consumer Perception and Purchase Intention: A Cross-

Cultural Study in China and the United States”, donde la metodología que se 

empleó fue un enfoque cuantitativo, aplicando el cuestionario a una muestra de 

255 consumidores. Tuvo como resultado una prueba de significancia de un p-

valor=0.000 y un coeficiente de RS de 0.488, manifestando una correlación 

moderada positiva, es decir, mientras mayor impacto exista en la CM, se genera 

mayor percepción en el cliente y mayor incidencia en la intención de adquisición 

del consumidor; teniendo en cuenta, que la calidad, es la base sobre la que se 

construye un buen posicionamiento y considerando que un producto de alta 

calidad suele ser percibido como más confiable, duradero y con mejores 

prestaciones, lo que facilita su particularidad en el mercado, estos resultados 

coinciden con los datos recolectados, puesto que, hay un contraste con la 

presente investigación, estos hallazgos concuerdan con los datos obtenidos, 

puesto que, hay un contraste con la presente investigación.   

Por otro lado, Sánchez (2019), en su investigación “Posicionamiento y 

demanda de nuevos productos en clientes de la empresa Droguería San Martín 

SAC, Tarapoto”, donde se empleó un enfoque cuantitativo, con un diseño 

correlacional, no experimental, con una muestra de 128 clientes, aplicándose el 

cuestionario, y se obtuvo un Alpha de Cronbach de 0.704; siendo confiable para 

su aplicación. Tuvo como resultado, un coeficiente de RS de 0.329 y con una 

prueba de significancia de 0.005, señalando una correlación positiva baja, es 

decir, mientras es mayor el posicionamiento, existe mayor demanda de los 

nuevos productos, considerando el elemento de la calidad del producto, puesto 

que, es un elemento fundamental para lograr un buen posicionamiento al 

mercado, construyendo una reputación sólida, diferenciándose de la 

competencia y captando a clientes leales, sin embargo, es importante tener en 

cuenta que el posicionamiento no solo depende de la calidad intrínseca del 

producto, sino también de cómo se comunica y percibe por parte de los 
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consumidores, estos resultados coinciden con los datos recolectados, puesto 

que, hay un contraste con la presente investigación. 

Estos resultados y aportes, señalan que el posicionamiento, la calidad del 

producto y la CM; son pilares fundamentales para alcanzar el éxito de una 

empresa. Al trabajar en conjunto, estos elementos permiten construir una marca 

sólida, diferenciada y capaz de generar lealtad en los consumidores. Tal como 

lo sostiene, McCarthy (2000), indicando que, el posicionamiento es la estrategia 

de marketing que busca crear una percepción clara y distintiva de un producto 

en la percepción de los consumidores a los que se dirige. 

 

De acuerdo al objetivo específico 2, planteado por la siguiente manera: 

Determinar la relación entre la CM y diferenciación del producto. Tal como lo 

sostiene, Franco et al., (2022), indicando que, las cualidades destacadas de un 

bien, reconocidos por el mercado por su innovación, son considerados únicos. 

Con respecto a los resultados, indicaron que, 158 estudiantes (71,8%), 

consideran un nivel alto la diferenciación del producto que ofrece el instituto y 

55 estudiantes (25%) consideraron un nivel medio, manifestando, que existe una 

vinculación estrecha entre la CM con la diferenciación de los productos que se 

elaboran en el instituto, (Ver Tabla 18 – Figura 10). 

Estos resultados, nos permite confirmar la hipótesis específica 2 planteada, 

siendo que, la CM tiene una correlación con la diferenciación del producto del 

IESP Huando, donde el coeficiente de RS es 0,661 con una prueba de 

significancia de un p-valor = 0.000; representando una correlación positiva fuerte 

directa, (Ver Tabla 10), es decir, mientras la CM es efectiva y combinada con la 

diferenciación de los productos ofrecidos, puede generar una amplia gama de 

beneficios para el instituto, desde un aumento de los productos que se ofrecen 

hasta el mejoramiento de la reputación de la marca, de manera que, los 

consumidores recuerden la marca con mayor facilidad y frecuencia cuando 

necesitan un producto dentro de la categoría. 

Por su parte, Miguel (2022), en su investigación, “Branding y el 

posicionamiento de marca en una Empresa de Transportes en Trujillo, 2022”, 

donde la metodología fue de carácter explicativo y naturaleza básica, con un 

diseño correlacional causal, no experimental y enfoque cuantitativo. Se obtuvo 
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un Alfa de Cronbach para la variable 1: 0,824 y variable 2: 0,939; siendo 

confiables para su aplicación para una muestra conformada de 100 

colaboradores. Tuvo como resultado (%Pseudo R cuadrado de Nagelkerke = 

43,5%), indicando que el Branding se asocia con el posicionamiento, asimismo, 

el puntaje Wald fue de 33,549 siendo mucho mayor de 4, indicando el rechazo 

de la H0, puesto que, el mercado recuerda con facilidad las características bien 

planificadas y ejecutadas de un Branding, cuyo efecto es el posicionamiento de 

marca en los usuarios, estos resultados coinciden con los datos recolectados, 

puesto que, hay un contraste con la investigación. 

Por otro lado, Ramos y Neri (2022), en su artículo "Las 4 ces del marketing 

y su relación con el posicionamiento de marca", donde se utilizó un enfoque 

cuantitativo con un nivel correlacional y un diseño no experimental de corte 

transversal. Se aplicó un cuestionario de 36 ítems con escala Likert, a una 

muestra aleatoria de 169 personas, con una población compuesta por 300 

clientes. Tuvo como resultado una relación de RS 0.657 y con una prueba de 

significancia de 0.000; manifestando una correlación positiva moderada, es 

decir, el posicionamiento de marca crecerá mientras existe una mayor aplicación 

de las 4 ces del marketing, puesto que, el mercado identifica y valora las 

características de la marca, tendiendo a ser más leales y menos propensos a 

cambiar a la competencia, estos resultados coinciden con los datos 

recolectados, puesto que, hay un contraste con la presente investigación. 

 

Estos resultados y aportes, señalan que una combinación eficaz del 

posicionamiento, la diferenciación del producto y la CM; proporcionar una 

ventaja competitiva significativa y sostenible; requiriendo una estrategia bien 

alineada y ejecutada para asegurar que los beneficios superen los costos y los 

desafíos de un producto diferenciado, obteniendo resultados favorables para 

una empresa. Tal como lo sostienen, Kotler & Armstrong, (2008), indicando que, 

el posicionamiento implica la planificación y la transmisión competitiva de un 

bien a su mercado meta. 

De acuerdo al objetivo específico 3, planteado por la siguiente manera: 

Determinar la relación entre la CM y atributos del producto. Tal como lo 

sostienen, Murali & Littrell, (1995), indicando que, los atributos son 
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particularidades físicas o químicas intrínsecas de un bien y están estrechamente 

relacionados con su posicionamiento en el mercado. 

Con respecto a los resultados, indicaron que, 149 estudiantes (67,7%), 

consideran un nivel alto los atributos del producto que ofrece el instituto y 63 

estudiantes (28,6%) consideraron un nivel medio, reflejando, que existe una 

vinculación estrecha entre la comunicación de la marca con los atributos de los 

productos que se elaboran en el instituto. (Ver Tabla 19 – Figura 11). 

Estos resultados, nos permite confirmar la hipótesis específica 3 planteada, 

siendo que, la CM refleja una correlación directa positiva con los atributos del 

producto del Instituto, donde el coeficiente de RS es 0,660 con una prueba de 

significancia de un p-valor=0.000; representando una correlación positiva fuerte 

directa, (Ver tabla 11), es decir, mientras mayor gestión exista en la 

comunicación de los atributos distintivos del producto; genera que la marca sea 

fácilmente reconocible y recordada por los clientes, considerando que, destacar 

los atributos que cubren la demanda de los clientes puede traducirse en aumento 

de ventas. (Ver Tabla 11). 

Por su parte, Urrutia & Napán, (2021), en su investigación “Brand 

positioning and its relationship with the level of purchase through social 

networks”, donde la metodología fue con un diseño no experimental, de tipo 

correlacional descriptivo, de corte transversal y enfoque cuantitativo, aplicando 

el cuestionario a una muestra de 218 usuarios, obteniendo un Alfa de Cronbach 

de 0.9265 para el nivel de compra por las plataformas digitales y 0.9489 para el 

posicionamiento de marca; siendo confiable para su aplicación. Tuvo como 

resultados, con una relación de RS 0.846 y con una prueba de significancia de 

0.000 < 0.05, señalando una correlación positiva alta, es decir, mientras mayor 

es el posicionamiento de la marca usando estrategias digitales, existe un mayor 

horizonte de compras mediante las medios sociales, destacando atributos 

exclusivos del producto, justificando los precios más altos y aumentando sus 

márgenes de beneficio, puesto que, los atributos únicos permiten a la marca 

distinguirse entre la competencia y se gestionan mejor las expectativas del 

cliente, lo que conduce a una mayor satisfacción, estos resultados coinciden con 

los datos recolectados, puesto que, hay un contraste con la presente 

investigación. 
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Finalmente, Iparraguirre (2021), en su investigación "La comunicación 

digital en Facebook y el Posicionamiento de la marca Rositel en sus clientes de 

Chimbote, 2021", donde la metodología fue de enfoque cuantitativo con un 

diseño no experimental de tipo correlacional transversal. Para la recolección de 

datos, se utilizó un cuestionario de 20 ítems, cuya confiabilidad fue validada 

mediante el Alfa de Cronbach y se seleccionó una muestra de 117 clientes. Tuvo 

como resultado una relación RS 0.548 y con una prueba de significancia p = 

0.002 < 0.05, señalando una relación positiva moderada, es decir, mientras 

mayores actividades de intercambios de mensajes atractivos se realiza por 

medio de la comunicación digital, genera un mayor posicionamiento de la marca, 

estos hallazgos concuerdan con los datos obtenidos, puesto que, hay un 

contraste con la presente investigación.   

Estos resultados y aportes, señalan que la sinergia entre el 

posicionamiento, los atributos del producto y la CM genera resultados valiosos, 

como un mayor reconocimiento de marca, lealtad del cliente y ventaja 

competitiva; sin embargo, también presenta desafíos como altos costos y la 

necesidad de innovación continua. Una estrategia bien planificada y ejecutada 

puede lograr un impacto positivo y sostenible en los consumidores. Tal como lo 

sostiene, Keller K. L., (2013), indicando que, una marca se posiciona u ocupa 

en la mente del consumidor. 
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V. CONCLUSIONES 
 

Primero: Se determinó la relación entre la Comunicación de la Marca (CM) 

y el Posicionamiento del Producto (PP) del Instituto de Educación Superior 

Público Huando, de la provincia de Huaral, Lima, con el valor obtenido de 

0,711 y p-valor < 0,000; siendo menor a 0,05; es por ello, existe una 

correlación positiva fuerte directa en ambas variables, indicando la 

aceptación de la hipótesis alterna. 

Segundo: Se determinó la relación entre la CM y calidad del producto del 

Instituto de Educación Superior Público Huando, con el valor obtenido de 

0,599 y p-valor < 0,000; siendo menor a 0,05; es por ello, existe una 

correlación positiva moderada directa. 

Tercero: Se determinó la relación entre la CM y diferenciación del producto 

del Instituto de Educación Superior Público Huando, con el valor obtenido 

de 0,661 y p-valor < 0,000; siendo menor a 0,05; es por ello, existe una 

correlación positiva fuerte directa. 

Cuarto: Se determinó la relación entre la CM y atributos del producto del 

Instituto de Educación Superior Público Huando, con el valor obtenido de 

0,660 y p-valor < 0,000; siendo menor a 0,05; es por ello, existe una 

correlación positiva fuerte directa. 
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VI. RECOMENDACIONES 
 

Primero: Al área de Dirección General, deberá implementar estrategias 

que fortalezcan la Comunicación de la Marca (CM), como con el fin de 

mejorar el Posicionamiento del Producto (PP), incluyendo la creación de 

marca coherente y atractiva, el uso de canales de comunicación efectivos 

y la promoción de una identidad de marca clara y consistente a la audiencia 

objetivo, utilizando los diversos canales de comunicación, como publicidad 

tradicional, marketing digital, eventos e influencers, puesto que, es un 

proceso continuo que deberá adaptarse a las necesidades y tendencias del 

mercado para lograr un PP efectivo.  

Segundo: Al área de Calidad, deberá establecer una cultura de calidad, 

como un valor fundamental para toda la institución, la cual, implica 

comunicar la importancia a los colaboradores del Instituto y proporcionarles 

la formación para mejorarla, con el fin de innovar continuamente la calidad 

de los productos, para mantener una ventaja competitiva en el rubro. 

Tercero: Al área de Imagen Institucional, deberán enfocarse en la demanda 

del cliente objetivo, para desarrollar productos que realmente se diferencien 

en el mercado, utilizando diversas herramientas para recopilar información 

valiosa de los consumidores, como encuestas, entrevistas, grupos focales 

y análisis de las redes sociales e identificar las características innovadoras, 

diseños distintivos o cualquier otro factor que aporte valor adicional a los 

consumidores para mantener una ventaja duradera en el mercado. 

Cuarto: A los Coordinadores Académicos, deberá priorizar la importancia 

de cada atributo del producto, brindando capacitación constante a los 

colaboradores sobre las nuevas tendencias del producto y comprometiendo 

a la comunidad educativa aportar valiosas ideas para su mejora, teniendo 

en cuenta la sostenibilidad en el diseño del producto y de esta manera, 

lograr la satisfacción de los consumidores. 
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 ANEXO 1. 

Tabla 12. Tabla de operacionalización de variables 

OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Variable (1) Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medición  

Comunicación 

de la marca  

Según, Aaker, D. A. (2019), la 

comunicación de marca se 

define como la transmisión de 

mensajes relevantes y 

consistentes por parte de una 

empresa a sus públicos 

objetivo, con el fin de crear y 

mantener una imagen de marca 

sólida y favorable.   

 

La comunicación de marca se puede 

definir operacionalmente como el 

conjunto de actividades planificadas y 

ejecutadas por una empresa con el 

objetivo de transmitir mensajes 

relevantes y consistentes a sus 

públicos objetivo a través de diversos 

medios de comunicación. 

1.1 Canales de    

comunicación 

1.1.1 Redes sociales  

Escala Ordinal 

(TA) = 5 

(A) = 4 

(I) = 3 

(D) = 2 

(TD) = 1 

1.1.2 Página web 

1.1.3 Merchandising 

1.2 Personalidad 

institucional 

1.2.1 Visión 

1.2.2 Misión 

1.2.3 Valores 

1.3 Reconocimiento 

de la marca 

1.3.1 Lealtad 

1.3.2 Confianza 

1.3.3 Percepción 

Variable (2) Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores   

Posicionamiento 

del producto 

Según, Kotler, P., & Keller, K. L. 

(2016), el posicionamiento del 

producto se define como 

el acto de diseñar la oferta y la 

imagen de una empresa de tal 

modo que ocupen un lugar 

distintivo en la mente de los 

consumidores. 

El posicionamiento del producto se 

puede definir operacionalmente como 

el conjunto de actividades 

planificadas y ejecutadas por una 

empresa con el objetivo de crear una 

percepción distintiva y duradera de su 

producto en la mente de sus 

consumidores. 

2.1 Calidad 

2.1.1 Satisfacción  

Escala Ordinal 

(TA) = 5 

(A) = 4 

(I) = 3 

(D) = 2 

(TD) = 1 

2.1.2 Garantía 

2.1.3 Precio 

 

2.2 Diferenciación 

2.2.1 Eficiente 

2.2.2 Atractivo 

2.2.3 Distintivo 

 

2.3 Atributos 

2.3.1 Utilidad 

2.3.2 Beneficio 

2.3.3 Contenido 

Nota: Elaborado por la autora.



   
 
 

 
 

ANEXO 2.  

Tabla 13. Instrumento de recolección de datos 

 

 

“Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la provincia de 

Huaral, Lima, 2024”. 
 

CUESTIONARIO 

Instrucciones: La finalidad del presente cuestionario es determinar la relación entre la 

comunicación de la marca y el posicionamiento del producto del Instituto de Educación 

Superior Público Huando, de la provincia de Huaral, Lima, 2024. 

 

 

 

 

 ÍTEMS 1 2 3 4 5 

Dimensión 1.1: Canales de comunicación      

1 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos tiene buen alcance en las redes 

sociales. 

          

2 

En una escala del 1 al 5, señale, si la página 

web institucional tiene buena adaptación a los 

dispositivos. 

          

3 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

merchandising que se difunde tiene buena 

presentación visual. 

          

Dimensión 1.2: Personalidad institucional           

4 

En una escala del 1 al 5, señale, si la visión 

del instituto tiene impacto a futuro para lograr 

el posicionamiento del producto. 

          

5 

En una escala del 1 al 5, señale, si la misión 

del instituto es motivadora para lograr el 

posicionamiento del producto. 

          

6 

En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja 

la responsabilidad en la elaboración del 

producto dentro de sus valores. 

          

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo  

Ni de acuerdo, 

ni en 

desacuerdo 

 De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo  

1 2 3 4 5 



   
 
 

 
 

Dimensión 1.3: Reconocimiento de la marca           

7 

En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad 

de los estudiantes se refleja recomendando el 

producto institucional. 

          

8 

En una escala del 1 al 5, señale, si la 

confianza de los estudiantes genera 

experiencia positiva en el consumo del 

producto institucional. 

          

9 

En una escala del 1 al 5, señale, si la 

percepción de los estudiantes genera buena 

impresión con el producto institucional. 

          

Dimensión 2.1: Calidad           

10 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos generan mayor fidelización en los 

estudiantes. 

          

11 

En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía 

del producto se muestra en su mejora 

continua. 

          

12 
En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos ofrecen precios competitivos.  
          

Dimensión 2.2: Diferenciación           

13 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos reflejan seguridad para el consumo 

en el mercado. 

          

14 
En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos son innovadores. 
          

15 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos se ofrecen de manera 

personalizadas en el mercado. 

          

Dimensión 2.3: Atributos           

16 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos se ofrecen de acuerdo a la 

tendencia del mercado. 

          

17 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos muestran ventaja diferencial con 

respecto a la competencia.  

          

18 

En una escala del 1 al 5, señale, si los 

productos tiene un logo atractivo para la venta 

en el mercado. 

          

 

Gracias por su colaboración. 



   
 
 

 
 

ANEXO 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMUNICACIÓN DE LA MARCA 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de 
transmitir mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo a través de diversos medios de comunicación. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

 

 

 

Canales de 

comunicación 

Redes sociales 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene buen alcance 
en las redes sociales. 

1 1 1 1 
 

Página web 
En una escala del 1 al 5, señale, si la página web institucional tiene 
buena adaptación a los dispositivos. 

1 1 1 1 
 

Merchandising 
En una escala del 1 al 5, señale, si los merchandising que se difunde 
tiene buena presentación visual. 

1 1 1 1 
 

 

 

 

Personalidad 

institucional 

Visión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la visión del instituto tiene impacto 
a futuro para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Misión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la misión del instituto es 
motivadora para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Valores 
En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja la responsabilidad en 
la elaboración del producto dentro de sus valores. 

1 1 1 1 
 

 

 

 

Reconocimiento de 

la marca 

 

Lealtad 
En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad de los estudiantes se 
refleja recomendando el producto institucional. 

1 1 1 1 
 

Confianza 
En una escala del 1 al 5, señale, si la confianza de los estudiantes 
genera experiencia positiva en el consumo del producto institucional. 

1 1 1 1 
 

Percepción 
En una escala del 1 al 5, señale, si la percepción de los estudiantes 
genera buena impresión con el producto institucional. 

1 1 1 1 

 



   
 
 

 
 

  

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: COMUNICACIÓN DE LA MARCA  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Judith Jenny Ramón Marcelo 

Documento de identidad 47899835 

Años de experiencia en 

el área 
7 años 

Máximo Grado Académico 
Maestra en Docencia Superior e Investigación 
Universitaria 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando. 

Cargo 
Coordinadora del Programa de Estudios de 
Administración de Negocios Internacionales. 

Número telefónico 949383414 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMUNICACIÓN DE LA MARCA 

Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de 
transmitir mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo a través de diversos medios de comunicación. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

 
 
 

Canales de 
comunicación 

Redes sociales 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene buen alcance 
en las redes sociales. 

1 1 1 1 
 

Página web 
En una escala del 1 al 5, señale, si la página web institucional tiene 
buena adaptación a los dispositivos. 

1 1 1 1 
 

Merchandising 
En una escala del 1 al 5, señale, si los merchandising que se difunde 
tiene buena presentación visual. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

Personalidad 
institucional 

Visión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la visión del instituto tiene impacto 
a futuro para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Misión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la misión del instituto es 
motivadora para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Valores 
En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja la responsabilidad en 
la elaboración del producto dentro de sus valores. 

1 1 1 1  

 
 
 

Reconocimiento 
de la marca 

 

Lealtad 
En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad de los estudiantes se 
refleja recomendando el producto institucional. 

1 1 1 1  

Confianza 
En una escala del 1 al 5, señale, si la confianza de los estudiantes 
genera experiencia positiva en el consumo del producto institucional. 

1 1 1 1  

Percepción 
En una escala del 1 al 5, señale, si la percepción de los estudiantes 
genera buena impresión con el producto institucional. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: COMUNICACIÓN DE LA MARCA  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Eberth Leoncio Vasquez Reyes  

Documento de identidad 15992703 

Años de experiencia en 

el área 
23 años 

Máximo Grado Académico Maestro en MBA - Gerencial 

Nacionalidad Peruana 

Institución Planta Pesquera Exu SA 

Cargo Jefe de Mantenimiento y Operaciones 

Número telefónico 992226745 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMUNICACIÓN DE LA MARCA 

Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de 

transmitir mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo a través de diversos medios de comunicación. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

 
 
 

Canales de 
comunicación 

Redes sociales 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene buen alcance 
en las redes sociales. 

1 1 1 1 
 

Página web 
En una escala del 1 al 5, señale, si la página web institucional tiene 
buena adaptación a los dispositivos. 

1 1 1 1 
 

Merchandising 
En una escala del 1 al 5, señale, si los merchandising que se difunde 
tiene buena presentación visual. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

Personalidad 
institucional 

Visión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la visión del instituto tiene impacto 
a futuro para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Misión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la misión del instituto es 
motivadora para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Valores 
En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja la responsabilidad en 
la elaboración del producto dentro de sus valores. 

1 1 1 1  

 
 
 

Reconocimiento 
de la marca 

 

Lealtad 
En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad de los estudiantes se 
refleja recomendando el producto institucional. 

1 1 1 1  

Confianza 
En una escala del 1 al 5, señale, si la confianza de los estudiantes 
genera experiencia positiva en el consumo del producto institucional. 

1 1 1 1  

Percepción 
En una escala del 1 al 5, señale, si la percepción de los estudiantes 
genera buena impresión con el producto institucional. 

1 1 1 

 
1 
 

 

 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: COMUNICACIÓN DE LA MARCA  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Cindy Marilyn Crispín Espinal 

Documento de identidad 48024328 

Años de experiencia en 

el área 
4 años 

Máximo Grado Académico Maestra en Contabilidad con mención en Auditoría 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando 

Cargo Encargada de Laboratorio de Fabricación Digital 

Número telefónico 985504275 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 
 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMUNICACIÓN DE LA MARCA 

Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de 

transmitir mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo a través de diversos medios de comunicación. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

 
 
 

Canales de 
comunicación 

Redes sociales 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene buen alcance 
en las redes sociales. 

1 1 1 1 
 

Página web 
En una escala del 1 al 5, señale, si la página web institucional tiene 
buena adaptación a los dispositivos. 

1 1 1 1 
 

Merchandising 
En una escala del 1 al 5, señale, si los merchandising que se difunde 
tiene buena presentación visual. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

Personalidad 
institucional 

Visión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la visión del instituto tiene impacto 
a futuro para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Misión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la misión del instituto es 
motivadora para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Valores 
En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja la responsabilidad en 
la elaboración del producto dentro de sus valores. 

1 1 1 1  

 
 
 

Reconocimiento 
de la marca 

 

Lealtad 
En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad de los estudiantes se 
refleja recomendando el producto institucional. 

1 1 1 1  

Confianza 
En una escala del 1 al 5, señale, si la confianza de los estudiantes 
genera experiencia positiva en el consumo del producto institucional. 

1 1 1 1  

Percepción 
En una escala del 1 al 5, señale, si la percepción de los estudiantes 
genera buena impresión con el producto institucional. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: COMUNICACIÓN DE LA MARCA  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Rubén Abel Vasquez Reyes  

Documento de identidad 16020868 

Años de experiencia en 

el área 
12 años 

Máximo Grado Académico Maestro en Finanzas y Negocios Internacionales 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad Católica Sedes Sapientiae 

Cargo Docente 

Número telefónico 965047919 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008)



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMUNICACIÓN DE LA MARCA 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de transmitir 
mensajes relevantes y consistentes a sus públicos objetivo a través de diversos medios de comunicación. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

 
 
 

Canales de 
comunicación 

Redes sociales 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene buen alcance 
en las redes sociales. 

1 1 1 1 
 

Página web 
En una escala del 1 al 5, señale, si la página web institucional tiene 
buena adaptación a los dispositivos. 

1 1 1 1 
 

Merchandising 
En una escala del 1 al 5, señale, si los merchandising que se difunde 
tiene buena presentación visual. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

Personalidad 
institucional 

Visión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la visión del instituto tiene impacto 
a futuro para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Misión 
En una escala del 1 al 5, señale, si la misión del instituto es 
motivadora para lograr el posicionamiento del producto. 

1 1 1 1 
 

Valores 
En una escala del 1 al 5, señale, si se refleja la responsabilidad en 
la elaboración del producto dentro de sus valores. 

1 1 1 1  

 
 
 

Reconocimiento 
de la marca 

 

Lealtad 
En una escala del 1 al 5, señale, si la lealtad de los estudiantes se 
refleja recomendando el producto institucional. 

1 1 1 1  

Confianza 
En una escala del 1 al 5, señale, si la confianza de los estudiantes 
genera experiencia positiva en el consumo del producto institucional. 

1 1 1 1  

Percepción 
En una escala del 1 al 5, señale, si la percepción de los estudiantes 
genera buena impresión con el producto institucional. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: COMUNICACIÓN DE LA MARCA  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Javier Mitchel Huapalla Paredes  

Documento de identidad 16010070 

Años de experiencia en 

el área 
10 años 

Máximo Grado Académico Maestro en Administración de la Educación 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando 

Cargo Docente 

Número telefónico 980 600 822 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que lleva 

por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la provincia de 

Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, 

las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación 

de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POCISIONAMIENTO DEL PRODUCTO 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de crear 
una percepción distintiva y duradera de su producto en la mente de sus consumidores. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 
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Observación 

Calidad  

Satisfacción 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos generan mayor 
fidelización en los estudiantes. 

1 1 1 1 
 

Garantía 
En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía del producto se 
muestra en su mejora continua. 

1 1 1 1 
 

Precio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos ofrecen precios 
competitivos. 

1 1 1 1 
 

Diferenciación 

Eficiente 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos reflejan 
seguridad para el consumo en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atractivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos son 
innovadores. 

1 1 1 1 
 

Distintivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
manera personalizadas en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atributos 

Utilidad 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
acuerdo a la tendencia del mercado. 

1 1 1 1 
 

Beneficio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos muestran 
ventaja diferencial con respecto a la competencia. 

1 1 1 1 
 

Contenido 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene un slogan 
atractivo para la venta en el mercado. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Judith Jenny Ramón Marcelo 

Documento de identidad 47899835 

Años de experiencia en 

el área 
7 años 

Máximo Grado Académico Maestra en Docencia Superior e Investigación Universitaria 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando. 

Cargo 
Coordinadora del Programa de Estudios de Administración 
de Negocios Internacionales. 

Número telefónico 949383414 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que 

lleva por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la 

provincia de Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser 

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de 

validación de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POCISIONAMIENTO DEL PRODUCTO 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de 
crear una percepción distintiva y duradera de su producto en la mente de sus consumidores. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 
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Observación 

Calidad  

Satisfacción 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos generan mayor 
fidelización en los estudiantes. 

1 1 1 1 
 

Garantía 
En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía del producto se 
muestra en su mejora continua. 

1 1 1 1 
 

Precio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos ofrecen precios 
competitivos. 

1 1 1 1 
 

Diferenciación 

Eficiente 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos reflejan 
seguridad para el consumo en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atractivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos son 
innovadores. 

1 1 1 1 
 

Distintivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
manera personalizadas en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atributos 

Utilidad 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
acuerdo a la tendencia del mercado. 

1 1 1 1 
 

Beneficio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos muestran 
ventaja diferencial con respecto a la competencia. 

1 1 1 1 
 

Contenido 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene un slogan 
atractivo para la venta en el mercado. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Eberth Leoncio Vasquez Reyes 

Documento de identidad 15992703 

Años de experiencia en 

el área 
23 años 

Máximo Grado Académico Maestro en MBA - Gerencial 

Nacionalidad Peruana 

Institución Planta Pesquera Exu SA 

Cargo Jefe de Mantenimiento y Operaciones 

Número telefónico 992226745 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que lleva 

por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la provincia de 

Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, 

las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación 

de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POCISIONAMIENTO DEL PRODUCTO 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de crear una 
percepción distintiva y duradera de su producto en la mente de sus consumidores. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 
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Observación 

Calidad  

Satisfacción 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos generan mayor 
fidelización en los estudiantes. 

1 1 1 1 
 

Garantía 
En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía del producto se 
muestra en su mejora continua. 

1 1 1 1 
 

Precio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos ofrecen precios 
competitivos. 

1 1 1 1 
 

Diferenciación 

Eficiente 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos reflejan 
seguridad para el consumo en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atractivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos son 
innovadores. 

1 1 1 1 
 

Distintivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
manera personalizadas en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atributos 

Utilidad 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
acuerdo a la tendencia del mercado. 

1 1 1 1 
 

Beneficio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos muestran 
ventaja diferencial con respecto a la competencia. 

1 1 1 1 
 

Contenido 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene un slogan 
atractivo para la venta en el mercado. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Cindy Marilyn Crispín Espinal 

Documento de identidad 48024328 

Años de experiencia en 

el área 
4 años 

Máximo Grado Académico Maestra en Contabilidad con mención en Auditoría 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando 

Cargo Encargada de Laboratorio de Fabricación Digital 

Número telefónico 985504275 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que lleva 

por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la provincia de 

Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, 

las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación 

de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POCISIONAMIENTO DEL PRODUCTO 

Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de crear 
una percepción distintiva y duradera de su producto en la mente de sus consumidores. 

 
 
 
 

Dimensiones 
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Observación 

Calidad  

Satisfacción 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos generan mayor 
fidelización en los estudiantes. 

1 1 1 1 
 

Garantía 
En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía del producto se 
muestra en su mejora continua. 

1 1 1 1 
 

Precio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos ofrecen precios 
competitivos. 

1 1 1 1 
 

Diferenciación 

Eficiente 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos reflejan 
seguridad para el consumo en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atractivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos son 
innovadores. 

1 1 1 1 
 

Distintivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
manera personalizadas en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atributos 

Utilidad 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
acuerdo a la tendencia del mercado. 

1 1 1 1 
 

Beneficio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos muestran 
ventaja diferencial con respecto a la competencia. 

1 1 1 1 
 

Contenido 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene un slogan 
atractivo para la venta en el mercado. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Rubén Abel Vasquez Reyes 

Documento de identidad 16020868 

Años de experiencia en 

el área 
12 años 

Máximo Grado Académico Maestro en Finanzas y Negocios Internacionales 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad Católica Sedes Sapientiae 

Cargo Docente 

Número telefónico 965047919 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO 

 
INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 

datos del cuestionario que permitirá recoger la información en la investigación que lleva 

por título: Comunicación de la marca y posicionamiento del producto de la provincia de 

Huaral, Lima, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, 

las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación 

de contenido son: 

 

Criterios Detalle Calificación 

 
Suficiencia 

El ítem pertenece a  la dimensión y  
basta para obtener la medición de 
esta. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 
Claridad 

El ítem se  comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son                        adecuadas. 

 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Coherencia 
El ítem tiene relación  lógica con el 
indicador que está midiendo. 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o 
importante, es decir, debe ser 
incluido. 
 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

 

 

 



   
 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POCISIONAMIENTO DEL PRODUCTO 
Definición de la variable: El conjunto de actividades planificadas y ejecutadas por una empresa con el objetivo de crear una 
percepción distintiva y duradera de su producto en la mente de sus consumidores. 

 
 
 
 

Dimensiones 

 
 
 
 

Indicadores 

 
 
 
 

Ítems 
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Observación 

Calidad  

Satisfacción 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos generan mayor 
fidelización en los estudiantes. 

1 1 1 1 
 

Garantía 
En una escala del 1 al 5, señale, si la garantía del producto se 
muestra en su mejora continua. 

1 1 1 1 
 

Precio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos ofrecen precios 
competitivos. 

1 1 1 1 
 

Diferenciación 

Eficiente 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos reflejan 
seguridad para el consumo en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atractivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos son 
innovadores. 

1 1 1 1 
 

Distintivo 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
manera personalizadas en el mercado. 

1 1 1 1 
 

Atributos 

Utilidad 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos se ofrecen de 
acuerdo a la tendencia del mercado. 

1 1 1 1 
 

Beneficio 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos muestran 
ventaja diferencial con respecto a la competencia. 

1 1 1 1 
 

Contenido 
En una escala del 1 al 5, señale, si los productos tiene un slogan 
atractivo para la venta en el mercado. 

1 1 1 1 
 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

FICHA DE VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTO 

 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  

Objetivo del instrumento MEDICION DE LA VARIABLE 

Nombres y apellidos 

del experto 
Javier Mitchel Huapalla Paredes 

Documento de identidad 16010070 

Años de experiencia en 

el área 
10 años 

Máximo Grado Académico Maestro en Administración de la Educación 

Nacionalidad Peruana 

Institución Instituto de Educación Superior Público Huando 

Cargo Docente 

Número telefónico 980 600 822 

 

 

 

 

Firma 

 

 

 

 

 

Fecha 27 de mayo del 2024 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

Anexo 4. Resultado de análisis de consistencia interna  

Tabla 14. Participantes de juicio de validación de expertos 

N° 
 

Grado de Expertos  Juicio de Experto 
Calificación  Calificación  

 Variable 1 Variable 2 

1 

 Magíster en Docencia 

Superior e Investigación 

Universitaria 

Ramón Marcelo, 

Judith Jenny  
Aplicable Aplicable 

2 

 
Magíster en MBA 

Gerencial 

Vasquez Reyes, 

Eberth Leoncio 
Aplicable Aplicable 

3 

 
Magíster en Contabilidad 

con mención en Auditoría 

 Crispín Espinal, 

Cindy Marilyn 
Aplicable Aplicable 

4 

 
Magister en Finanzas y 

Negocios Internacionales 

Vasquez Reyes, 

Rubén Abel 
Aplicable Aplicable 

5 

 
Magíster en Administración 

de la Educación 

Huapalla Paredes, 

Javier Mitchel  
Aplicable Aplicable 

 

Nota: Elaboración propia, 2024 

 

 

 



   
 
 

 
 

Resultados de la validez de los juicios de expertos, mediante el coeficiente V-Aiken. 

Variable 1: Comunicación de la marca 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Resultados del análisis de consistencia interna V-AIKEN- Variable 1 



   
 
 

 
 

Resultados de la validez de los juicios de expertos, mediante el coeficiente V-Aiken. 

Variable 2: Posicionamiento del producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Resultados del análisis de consistencia interna V-AIKEN- Variable 2  

 

 



   
 
 

 
 

Confiabilidad - Test – Variable 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Resultados del análisis de consistencia interna Test. 
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Confiabilidad - Test – Variable 2 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Resultados del análisis de consistencia interna Test. 
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Confiabilidad – ReTest – Variable 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Resultados del análisis de consistencia interna Re-Test. 
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Confiabilidad – ReTest – Variable 2 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Resultados del análisis de consistencia interna Re-Test. 
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Anexo 5. Consentimiento informado UCV 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar 

puede hacerlo sin ningún problema. 

 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

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

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará 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 deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 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: Katty 

Loyda Vasquez Reyes, email: katty.vr7@gmail.com y Asesor: Henry Daniel Lazarte 

Reátegui, email: hlazarte@ucv.edu.pe. 
 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada.  

 

Nombre y apellidos: Anónimo  

Fecha: 21 de junio del 2024 y Hora: 3:00 p.m.  



   
 
 

 
 

ANEXO 6. Reporte de similitud en software Turnitin 

 

 

  



   
 
 

 
 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

ANEXO 7. Análisis complementario  

Tabla 15. Tabla de frecuencia y porcentajes de la Comunicación de la Marca. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 4 2% 

Medio 32 15% 

Alto 184 84% 

Total 220 100% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. Gráfica de frecuencia y porcentajes de la Comunicación de la Marca. 

 

  



   
 
 

 
 

Tabla 16. Tabla de frecuencia y porcentajes del Posicionamiento del Producto. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 6 3% 

Medio 51 23% 

Alto 163 74% 

Total 220 100% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Gráfica de frecuencia y porcentajes del Posicionamiento del Producto. 

  

  



   
 
 

 
 

Tabla 17. Tabla de frecuencia y porcentajes de la Calidad del Producto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Gráfica de frecuencia y porcentajes de la Calidad del Producto. 

  

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 7 3% 

Medio 63 29% 

Alto 150 68% 

Total 220 100% 



   
 
 

 
 

Tabla 18. Tabla de frecuencia y porcentajes de la Diferenciación del Producto 

 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 7 3% 

Medio 55 25% 

Alto 158 72% 

Total 220 100% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Gráfica de frecuencia y porcentajes de la Diferenciación del Producto. 

 

  



   
 
 

 
 

Tabla 19. Tabla de frecuencia y porcentajes de los Atributos del Producto. 

 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 8 4% 

Medio 63 29% 

Alto 149 68% 

Total 220 100% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12. Gráfica de frecuencia y porcentajes de los Atributos del Producto. 

  



   
 
 

 
 

 

Figura 13. Gráfica de correlación de Rho Spearman - Hipótesis General. 

 

Figura 14. Gráfica de correlación de Rho Spearman - Hipótesis Específica 1.  



   
 
 

 
 

 

Figura 15. Gráfica de correlación de Rho Spearman - Hipótesis Específica 2. 

 

 

Figura 16. Gráfica de correlación de Rho Spearman - Hipótesis Específica 3. 



   
 
 

 
 

Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

Anexo 9. Otras Evidencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 17. Ubicación de la zona de estudio. 

Nota. Imagen editada por la autora en base a google maps. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18. Lugar de estudio: Instituto de Educación Superior Publico Huando. 

Nota. Imagen capturada por la autora. 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19. Productos elaborados en el Instituto de Educación Superior Publico Huando. 

Nota. Imagen capturada por la autora. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20. Marca del Instituto de Educación Superior Publico Huando. 

Nota. Imagen capturada por la autora. 



   
 
 

 
 

Tabla 20. Productos elaborados y/o producidos en el IES Público Huando 

 
Programa de estudios Productos Institucionales 

Producción Agropecuaria 

 Crianza de cuyes 

 Crianza de conejos 

 Crianza de cerdo 

 Compost 

 Vivero 

 Alimento 

 Hidroponía  

 Crianza de aves 

 Cultivo de naranja 

Industrias Alimentarias 

 Yogurt  

 Queso 

 Manjar blanco 

 Deshidrato 

 Néctar  

 Mermelada 

 Cerveza artesanal 

 Fermentado de frutas 

Administración de Negocios 

Internacionales 

 Tazas sublimadas 

 Lapiceros sublimados 

 Llaveros en trupán 

 Portafotos sublimados 

Link de la fuente: https://portal.isthuando.edu.pe/ 

Nota. Elaborado por la autora. 

 

 

 

 

 

https://portal.isthuando.edu.pe/


   
 
 

 
 

 



   
 
 

 
 

 



   
 
 

 
 

 

Figura 21. Resultados de encuesta variable 1: Comunicación de la Marca. 



   
 
 

 
 

 



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

Figura 22. Resultados de encuesta variable 2: Posicionamiento del Producto.  

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23. IMB SPSS-V26 Procesamiento de Prueba de Normalidad. 

 

 



   
 
 

 
 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

  

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

  

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



   
 
 

 
 

 

 

 

 

Figura 24. IMB SPSS-V26 Procesamiento de cruce de variables y dimensiones. 

 

 



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 

Figura 25. IMB SPSS-V26 Procesamiento de Correlación Hipótesis General. 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

  



   
 
 

 
 

 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

Figura 26. IMB SPSS-V26 Procesamiento de Correlación Hipótesis Específica 1. 

  



   
 
 

 
 

 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

 

 

Figura 27. IMB SPSS-V26 Procesamiento de Correlación Hipótesis Específica 2. 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

  



   
 
 

 
 

 

  



   
 
 

 
 

 

 

Figura 28. IMB SPSS-V26 Procesamiento de Correlación Hipótesis Específica 3. 




