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RESUMEN

El presente trabajo sustenta la influencia de la Administracién Estratégica sobre el
Branding (el cual se rige a su interpretacion anglosajona para mantener su completo
significado). Basandose en las principales teorias relacionadas al Branding, como
las descritas por Capriotti Peri y también por el padre del marketing moderno Kotler,
mientras que desde al ambito de la administracion estratégica se presentan las
definiciones dadas por David, Hit y D’Alessio. Por parte de los antecedentes de
investigacion, se han aplicado variables similares en otros contextos. Se estima
solucionar el problema del Branding identificado en la institucion a través de la
Administracion Estratégica, aplicable principalmente en entornos similares
relacionados a instituciones educativas superiores. El estudio es de tipo aplicada,
explicativa y su disefio es no experimental, pues se analiz6 la muestra en su estado
actual, sin realizar intervencion que pueda modificar los resultados. Para la
obtencién de los datos de sustento se utilizé la encuesta y como instrumento el
cuestionario, el cual esta constituido por 35 preguntas en escala de Likert. Tras la
aplicacion del mismo, se obtuvo valores estadisticos por encima de los parametros
de confianza y que dan validez a la hipétesis expuesta, sumado a los principios
tedricos y cumpliendo con un grado de confiabilidad estadistico elevado dandose

sustento a la hipétesis presentada.
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ABSTRACT

The present work supports the influence of Strategic Management on Branding
(which refers to its Anglo-Saxon interpretation to maintain its full meaning). Based
on the main functions related to the brand, such as those described by Capriotti Peri
and by the father of modern marketing Kotler, while on the side of Strategic
Management David, Hit and D'Alessio. On the part of the research background,
similar variables had been applied in other contexts. Is estimated to solve Branding
problem identified in the institution through Strategic Management, mainly
applicable in similar environments related to higher education institutions. This study
is of an applied, explanatory type and its non-experimental design, since the sample
was analyzed in its current state, without an intervention that can modify the results.
To obtain the sustenance data, was applied the survey as the instrument the
problem, which is made up of 35 questions on a Likert scale. After the application
of this, the theoretical values and the theoretical values are adjusted to the exposed
hypothesis, to the theoretical principles and fulfilled with a high degree of statistical

reliability.

Keywords: Branding, Strategic Management, Brand, Consumer
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion expone las Vvariables
Administracion Estratégica y Branding, se plante6 el tema de investigacion,
en base a un problema concreto, dentro de una realidad especifica, es asi
gue, en el Capitulo I, se inicia por el planteamiento del problema, donde se
ha detallado el contexto periodo en el que se ha desarrollado, enfocado
dentro del sector educativo, pues la realidad en estudio, se ha situado en el
Instituto Juan Pablo Vizcardo y Guzman, ubicado en Aplao, provincia de
Castilla, Arequipa. Dentro del contexto, muchas organizaciones del rubro
educativo, lideres en su sector han identificado la gran importancia de la
aplicacion del Branding, mientras que, en la realidad préxima a la empresa,
la aparicion de nuevos competidores y la presencia de instituciones muy
posicionadas que aprovechan medios digitales presentan un problema
concreto al no tener un Branding definido, el cual se ha propuesto resolverlo

a través de la Administracion Estratégica.

En el capitulo Il, se han presentado los antecedentes de estudio,
siendo que en el contexto latinoamericano hay investigaciones que han
tomado en cuenta las variables en estudio, pero de manera separada o
relacionandolas con otras tematicas, mientras que, en el contexto local,
llegan a relacionar parcialmente lo expuesto. Por el lado de las bases
tedricas, los exponentes mas representativos de la Administracion
Estratégica son D’alessio, F. y David, F., mientras que por el lado del
Branding, uno de los mayores exponentes del Marketing moderno, Kotler, P.,
junto con Keller, y un autor especializado en la temética, Capprioti, P. El
capitulo ha continuado con la definicion de términos basico a fin de facilitar

algunos términos al lector.

En el tercer capitulo se ha desarrollado los temas referentes al
planteamiento de hipoétesis, desde una perspectiva metodoldgica, siguiendo
principalmente los lineamiento y bases de Sampieri, H., tanto para tipo,
siendo aplicada y nivel, explicativa. Mientras que las definiciones se

sustentan en los dos principales exponente de ambas variables. En cuanto
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a poblacion y muestra, se determind encuestar a todos los estudiantes matriculados
a la fecha en el instituto, siendo un total de 49, habiéndose realizado a través de
una encuesta con escala Likert multivariada de 5 niveles, cuantificando los datos y

percepcion de los encuestados.

El cuarto capitulo presenta los resultados tabulados de las encuestas
realizadas, a través de la herramienta estadistica SPSS, se analiz6 los resultados
recolectados por cada item, siendo validada a través del alfa de Cronbach, con un
indice bastante elevado de aceptacion y pasando la correspondiente prueba de
normalidad, igualmente se aplicé las pruebas vinculadas a cada variable y
finalmente se utilizé el chi cuadrado a fin de determinar la validez de la hipotesis

planteada, con lo que se consolido los datos recolectados.

El capitulo V recopila tanto la informacion teérica como la aplicada a través
de la validacion estadistica, de modo que en base a ambos sustentos se contraste
la hipétesis que se planted inicialmente, enfocandose en la discusion y revision de
los resultados obtenidos, teniendo como principio las teorias recopiladas a fin que
puedan aplicarse sobre los valores estadisticos y den conformidad o contraste

sobre la realidad per se, afianzandose sobre la metodologia de investigacion.

Llegando al capitulo VI, donde se concluye que efectivamente la
Administracion Estratégica si influye sobre el Branding del instituto Juan Pablo
Vizcardo y Guzman, asi mismo se hace la validacion de las subvariables e hipotesis
especificas, siendo que la Vision y Mision, Contexto Global y el Cédigo de Etica,
efectivamente repercuten sobre los parametros del Branding, y su aplicacion
determind que su uso tendria factores positivos constituyendo la solucién al

problema planteado.

El subsecuente capitulo presenta las referencias Bibliogréficas, siendo estas
las fuentes de donde se ha recopilado tanto la informacion tedrica como
metodoldgica. Y la ultima seccidon estd compuesta por los anexos, donde se

encontraran los instrumentos aplicados durante el desarrollo de la investigacion.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En un mundo interconectado como el de hoy en dia, existen mucho
menos limitaciones para los estudiantes de continuar sus estudios, ya que a
través de los medios digitales se pueden encontrar un sinfin de ofertas
educativas, tanto de instituciones muy reconocidas a nivel mundial como de
organizaciones educativas que recién se vienen conformando o que
empiezan a dar su salto hacia el mundo digital, en medio de este contexto,
las organizaciones privadas de educacion deben encontrar métodos, no solo
de atraer nuevos estudiantes, si no pues de retener a los que ya estan

INScritos en sus programas.

Mas alla del sector educacion, en todos los rubros las empresas cada
vez mas compiten a escala global, para lo cual toman diferentes medidas de
tal modo que resulten en ser la mejor oferta para los clientes, dentro de estos
caminos, uno de los principales es a través del Marketing, pero existen
diferente elementos que pueden atraer a los clientes, entre ellos el Branding,
pero en el sector educativo, histéricamente renuente a las practicas de
Marketing, precisamente por el objetivo mismo de este tipo de
organizaciones, que es la de brindar educacion, tal como menciona un
estudio de la International Journal of Public Sector Management titulado
“Universities in a competitive global marketplace: A systematic review of the
literature on higher education marketing”, (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006),
sobre el uso del Marketing y todo el entorno de variables que este comprende
dentro del contexto de las organizaciones educativas de nivel superior,

estando incluido el Branding en lo anteriormente expuesto.

Asi mismo, un seccion de la revista International Higher Education
Drori, Gili (2013, pags. 3-5) “Un sentido de ferocidad, la competencia global
sobre los recursos, los estudiantes y la facultad esta impulsando a las
universidades en todo el mundo a lanzar ejercicios estratégicos e iniciativas

de branding. Las universidades, trabajando como corporaciones, articulan
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sus declaraciones de vision y mision para campafias de diferenciacién de marca y
marketing.” Y ciertamente hoy en dia a nivel internacional muchas organizaciones
educativas vienen relanzando sus logos, realizando mas eventos y poniendo cada
vez mas empefio en atraer la atencion de estudiantes globales, dando mas
evidencia, Chris Chapleo, senior lecturer in marketing de la universidad de
Portsmouth, especialista de branding en empresas de servicio, especificamente de
educacion superior, hace especial mencion de la situacion del Branding en las
Universidades de Inglaterra, a través de un estudio Chapleo (2009) concluyendo
que ciertamente se diferencia por diversos factores, pero que son muy pocas las
gue realmente han desarrollado completamente el Branding, quizas por la misma
naturaleza de las instituciones, aquellas que han podido desarrollar su Branding
correctamente se hacen més faciles de identificar, asi mismo las Universidad si
llegan a comunicar el mensaje de su marca pero principalmente al publico objetivo,

es decir a los estudiantes.

Aunque fallan al tratar de llegar a todo el publico en general, y esto puede
llevar al errar de pensar que lo estan haciendo bien al llegar a su nicho de mercado,
pero sucede que en el sector educacion hay mas participantes que la universidad
y los estudiantes, esto conlleva a conocer y analizar la situacion del Branding en
las Universidades Espafiolas, previamente finalizando con la situacion en
Inglaterra, el autor sefiala que uno de los factores mas importantes de tener una
marca realmente fuerte y competitiva es tener una vision clara y una estrategia
objetiva a largo plazo que la sustente, indicando finalmente que el verdadero reto
es el Branding de escala mundial.

Siguiendo con el contexto internacional, y como se menciond anteriormente,
el identificar que existen mas all4 de dos actores en el proceso educativo es materia
de las universidades espafiolas, el Presidente de la Universidad de Madrid, y el
director del campus de Valencia de la misma institucion han elaborado en
colaboracion Carmelo & Calvo (2009) el libro: Branding Universitario: Marcando la
Diferencia, donde sefialan que actualmente en Espafa existe cierta similitud con el
caso de Inglaterra, pero sefialan la importancia y conocimiento que estan tomando
las organizaciones al darse cuenta que es importante llegar a todos los participes

a través del Branding, pues son muchas veces las familias o0 el mismo estado los
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gue financian los estudios, siendo muy similar al contexto de Latinoamérica,
las Universidades Espafiolas aun asi tienen el paradigma del uso del
Marketing al ofertar servicio educativo, pero comprenden su importancia,
debido principalmente al recorte presupuestario por la crisis que hubo
anteriormente y por el alto coste de vida al tener muchos alumnos que
desplazarse de sus ciudades de origen, necesitan posicionarse entre todos

los actores para seguir siendo atractivos para los estudiantes.

Por otro lado en el contexto latinoamericano, ciertamente las
universidades utilizan medios para comunicar y ofertar sus programas de
capacitacion y formacion, asi como de utilizar medios digitales para estar en
contacto con sus alumnos, pero el uso del Branding como tal en los paises
de este lado del continente aun no es tomado como materia relevante en la
mayoria de paises, centrdndose en estrategias de marketing mas
tradicionales como la publicacién en medios masivos de comunicacion o las
promociones y ofertas a escalas mas locales, ciertamente utilizan métodos
digitales para atraer prospectos internacionales pero aln se encuentran en

desarrollo.

En el caso de nuestro Pais la situacion sigue una linea bastante
similar, las instituciones educativas identifican medios por los cuales
comunicarse y llegar a sus alumnos e incluso la importancia de los mismos,
claros ejemplos son descritos en “Rol de las redes Sociales en la eleccién
de una Universidad” Santana, Franco & Hernandez (2014) de la Universidad
ESAN, donde se determina la importancia de los nuevos medios de
comunicacién y la construcciéon de una imagen virtual tomando iniciativa y
encaminandose hacia el branding, pero como se menciond anteriormente,

aun nos encontramos en un contexto de desarrollo.

Finalmente, en el caso del Instituto Pedagoégico Juan Pablo Vizcardo
y Guzman, ubicado en Aplao, Arequipa, se sigue optando por medios mucho
mas tradicionales, desde volantes hasta megafonos anunciando los cursos
y Su ubicacion, existe otro instituto en la zona que si ha comenzado a utilizar

los medios digitales, pero de manera muy incipiente, pues tiene un blog no
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muy bien definido, pese a esto el instituto si quiere no solo mantener su liderazgo
en la zona, si no en volverse atractivo para estudiantes de provincias contiguas y
seguir creciendo y haciéndose mas competitivo debera finalmente encontrar la
mejor ruta para su desarrollo sostenible, y es quizas a través de la Administracion
Estratégica, innovando a nivel Latinoamérica donde podria encontrar la ruta para

desarrollar el Branding.
1.2 Formulacion del problema

Para formular correctamente el problema de investigacion se sigue la
metodologia establecido por Kerlinger y Lee (2002) citados por (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010) p.36: “El problema debe expresar una relacién entre
dos 0 mas conceptos o variables; debe estar formulado como pregunta, claramente
y sin ambigiedad; debe implicar la posibilidad de realizar una prueba empirica, es

decir, la factibilidad de observarse en la “realidad unica y objetiva”.

En base a lo que, dentro del contexto de investigacion, las dos variables que
se relacionan son la Administracion Estratégica y el Branding, mientras que, en los
problemas especificos, seran las sub variables de ambas. Asi mismo estan
formuladas en forma de pregunta y la realidad Unica y objetiva estara compuesta

por el ISPP Juan Pablo Vizcardo y Guzman en el periodo del afio 2018.
1.2.1 Problema general

¢De qué manera la Administracién Estratégica influye sobre el Branding en el

Instituto Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Peru, 2018?
1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manera la Vision y la Mision influyen sobre el Branding en el Instituto
Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Peru, 20187

¢De qué manera el Contexto Global influyen sobre el Branding en el Instituto

Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Peru, 20187

19



¢De qué manera el Cadigo de Etica influye sobre el Branding en el Instituto

Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Pera, 20187
1.3 Justificacion del estudio

Basado en Sampieri, H, Fernandez, C & Baptista, P (2006, p. 39 - 40)
se deben plantear las principales razones que han impulsado la realizacion
del estudio, debiendo demostrarse él porque es necesario e importante. Asi
mismo los autores sefialan un conjunto de criterios, seflalando como
indicacion que es muy dificil que una investigacion responda positivamente
a todos los items, siendo suficiente con cumplir con algunos de los criterios:
Conveniencia, Relevancia Social, Implicaciones Practicas, Valor Tedrico y
Utilidad Metodolégica. En base a la conveniencia o el para qué del estudio,
principalmente se enfocara en solucionar el problema especifico relacionado
al Branding de la institucion en estudio. Por parte de la Relevancia Social,
aungue no es uno de los items contemplados a fondo dentro del estudio, se
lograra contribuir a brindar un mejor servicio a los estudiantes, impulsando
la calidad de la educacion y los servicios relacionados en la provincia de
Aplao. El ultimo item pertinente y el principal justificante es el relacionado a

las implicaciones practicas.

Asi mismo Bernal, C (2010) menciona 03 dimensiones justificantes,
basados en el tipo de estudio y en los resultados esperados. La justificacion
metodolégica, cuando el objetivo de la investigacion o hipétesis es la
proponer un nuevo método o estrategia para generar conocimiento dentro
del campo de la ciencia respectivo, no siendo lo esperado no aplicable en la
presente investigacion. La justificacion tedrica, con el objetivo de generar
reflexion y debate académico sobre la tematica en estudio, en aras de crear
un nuevo modelo, realizar epistemologia o confrontar una teoria, dada
principalmente en investigaciones tedricas. Finalmente, la justificacion
practica, la cual se centra en resolver un problema en una realidad especifica
0 proponer estrategias para su solucion, siendo esta ultima dimensién
justificante la que se aplica a los objetivos y propdsito planteados en la

investigacion.
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De manera préactica espera demostrarse que a través de la Administraciéon
Estratégica se lograra el fundamentar y posteriormente optimizar la situacion del
Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, ya que como se
ha venido mencionando, hoy en dia las organizaciones de educacion superior
vienen compitiendo en un entorno internacional, por tanto, siendo esta la naturaleza
de la organizacion debe también estar a la vanguardia para mantener a sus clientes
y atraer nuevos prospectos, esto a través de optimizar sus proceso relacionados al
Branding y construir una mejor experiencia para los estudiantes, lo que finalmente
debera hacerlo mas competitivo. Al optimizar sus procesos relacionados a la
Administracion Estratégica y con clientes mas satisfechos también debera
traducirse en menores costos para retenerlos, bien como sefala uno de los
principios del Marketing tanto moderno, como digital es que es mucho mas costoso
atraer nuevos clientes que mantener a los que ya se tiene y en contra parte es
mucho mas peligroso perder a los clientes que ya tenemos, pues si estos se van
de nuestra institucion significa una experiencia negativa y esto puede representar
una mayor problematica para la empresa. Asi mismo dentro de la Linea de
Investigacion relacionada al mercado y comportamiento del consumidor, se tiende
a subvaluar los esfuerzos en construccion de imagen y marca de las
organizaciones, sobre todo en una realidad como la del Perd, muchas
organizaciones dan mayor relevancia a una competencia a través de la reduccién
de costes o de una mayor disponibilidad de su producto o servicio, es por eso que
la presente investigacion apunta a demostrar la importancia de construir y
posicionarse como una marca solida no solo en el mercado sino también en la

mente del consumidor.

En cuanto a la pertinencia del estudio, a nivel internacional es cada vez mas
notorio la importancia que las grandes corporaciones han puesto para tener una
marca solida para asi retener a sus clientes, con la llegada de la era digital, donde
usuarios y compradores tienen al alcance mas de una opcién en cualquier parte del
globo, el fidelizar a los clientes ya contactados se ha vuelto una prioridad, hablando
de todos los rubros, claros ejemplos son Apple con sus distintiva manzana mordida,
Nike con su check, los colores y tipografia de Google, entre otros, pero no solo se

trata de colocar la insignia de la marca en todos sus productos, sino también del
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mensaje que transmiten y es ahi cuando entre el concepto de branding y el
coémo hoy en dia las marcas no apuntan solo a que sus productos o servicios
se posicionen solo por ser muy disponibles o tener una excelente calidad,
sino también a través del mensaje que transmite el sentimiento de poseer o
adquirir algo de determinada empresa, tal es el caso de Coca Kola y su
estrategia de que su marca represente felicidad, el Diario Gestidon que busca

representar seriedad y ser una fuente confiable en el mundo de los negocios.

Dentro del caso del rubro educativo, en el cual se encuentra la
empresa en estudio, viene sucediendo lo mismo, una de las mejores
empresas que ha desarrollado su concepto de marca en este rubro son las
gue también lideran a nivel mundial el ranking de universidades, tanto
Harvard, Oxford, el MIT con la consigna de hacer mucha mas sdlida su
marca y seguir atrayendo estudiantes de todo el mundo se han lanzado a
las plataformas digitales siendo pioneros en la oferta de cursos MOOC
(cursos masivos en linea por sus siglas en ingles) de tal modo que trata de
expresar modernidad, accesibilidad y conocimiento. En nuestra realidad
viene dandose un caso similar siguiendo estas tendencia modernas, tanto la
ESAN, la PUCP y la U.Pacifico igualmente se han sumado a estas iniciativas
de los MOOCs para consolidar una esencia de marcas a la vanguardia en el
mercado educativo, pero también hay otros métodos dentro del branding, tal
como el uso de lemas o una idea que cale en la mente del consumidor como
el caso de la UPC con el “Exigete, Innova...” bastante bien estudiado y
desarrollado para dar la imagen de la casa de estudio que denotara
exigencia, y también la UTP con su actual lema “Desaprende para aprender”,
y sus comerciales de cambio de enfoque, expresando que aquellos que
postulen a su casa de estudios aprenderan saliéndose de los esquemas de
paradigmas actuales. Es asi que el branding es un tema que viene

aplicandose cada vez mas llevando a muchas empresas a relanzarse.
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1.4 Objetivos de la investigacién
1.4.1 Objetivo general

Determinar de qué manera influye la Administracién Estratégica en el Branding en
el Instituto Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Peru,
2018

1.4.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera influyen la Vision y la Mision en el Branding en el

Instituto Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Peru, 2018

Determinar de qué manera influye el Contexto Global en el Branding en el Instituto

Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman, Aplao, Arequipa, Pera, 2018

Determinar de qué manera influye el Codigo de Etica en el Branding en el Instituto

Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzmén, Aplao, Arequipa, Peru, 2018
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio
2.1.1 Antecedentes Nacionales

Deustua, M. (2016), Percepcién de valor del branding en las startups B2C en
el Perq, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perq, Licenciado en

Comunicacion y Publicidad:

Luego de haber realizado el analisis de ambas investigaciones y haber obtenido
importantes descubrimientos sobre el comportamiento de las startups y su relacion
con el branding, se expondran algunas conclusiones que permitan posteriormente

validar o negar las hipotesis planteadas al inicio de la tesis.

La primera conclusién que obtuvimos al llevar a cabo el estudio y conocer las
opiniones de las startups locales fue que en general, existe un considerable
conocimiento del branding y sobre todo de sus beneficios. Estas empresas, si bien
no son especialistas del tema, pudieron confirmar que esta disciplina aporta valor
a sus negocios de diversas maneras: define la personalidad de sus marcas, genera
un mejor posicionamiento frente a la competencia, crea una cultura laboral dentro
de los colaboradores y facilita la recordacién de sus marcas en los clientes finales

e inversionistas.

Por otro lado, todas ellas han llevado acabo alguna accién de branding. Ya sea un
desarrollo pequefio como la creacion de un logo hasta la complejidad que toma un
rebrandeo general de una marca, todas estas empresas han podido conocer
directamente las herramientas del branding para promover su negocio. Las
ejecuciones fueron realizadas por agencias o consultoras externas y en algunos
casos por equipo interno de la misma startup. Esto hace ver que existe una cultura
de conocimiento que viene no solo de los proveedores especialistas del tema, sino
también del mismo background de las startups, ya sea porque los miembros tienen
algun tipo de experiencia previa o porgque fueron capacitados a lo largo de su

crecimiento.
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La conclusion mas significativa que se pudo notar fue que existe una marcada
diferencia de pensamientos entre startups y organizaciones al momento de elegir
la mejor etapa de desarrollo para realizar acciones de branding. Una parte comento
que al ser el branding un instrumento que define la personalidad y los valores de la
empresa, deberia ejecutarse al concebir la idea de negocio, ya que con él se
marcara la ruta conceptual y estratégica que tendra el producto y servicio. Por otro

lado, la otra parte recomendé usar esta disciplina cuando se haya confirmado

gue el modelo de negocio funciona y el producto o servicio esté listo para salir al
mercado, ya que la primera prioridad de las startups deberia ser poder evaluar si

su idea resulta efectiva antes de generar una estrategia de marca.

Personalmente, el autor cree que ambas respuestas tienen cierto grado de razon.
El branding es una disciplina con una serie de procesos que poco a poco
desarrollan y consolidan una marca. No se puede asemejar al branding con una
campafa de publicidad o marketing donde hay un inicio, un fin y un reporte de
resultados. Este es un trabajo constante que requiere realizar pruebas y mejoras
en cada etapa de crecimiento de una empresa y en este caso también en una

startup.

Por ello, si bien es valido y correcto que una startup deba primero validar si su
modelo es viable, no significa que no pueda ir armando su branding a través de
primeros procesos como por ejemplo la definicion de la cultura, la filosofia de la
empresa que son los aspectos mas conceptuales. Conforme esta vaya
construyendo su producto y servicio y esté lista para salir al mercado, puede
aprovechar otros aspectos del branding como el lado estratégico (tono de
comunicacién, publico objetivo, canales de atencion) y el visual (disefio de logo,
empaque, uso de fotografias, etc.) dependiendo también del nivel de presupuesto
gue tenga. De esta manera, se quiere hacer notar que el uso de esta disciplina esta
enfocado en base las necesidades y retos que tenga la startup en cada momento

de su desarrollo y no en solamente una accion especifica.

Para poder conectar las conclusiones obtenidas con las hipétesis planteadas,

vemos que la primera que se definio al inicio de este trabajo tenia como suposicion
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gue debido al acelerado proceso que tienen las startups para crecer y validar su
modelo de negocio, solo invierten la mayoria de sus recursos econdmicos,
humanos y tecnologicos en el desarrollo de herramientas que incrementen
directamente sus ingresos. En otras palabras, se cree que las startups le brindan
mayor importancia primero a areas como las de ventas, comerciales u
operacionales, en vez de enfocarse en perfeccionar y construir un importante
departamento de comunicaciones o marketing que desarrolle correctamente la
marca y se enfoque en comunicar los beneficios que esta presenta en todos los

canales de comunicacion que existan.

No obstante, lo resaltante de esta investigacion fue que casi en su totalidad, el area
de Marketing es el principal espacio que una startup presenta dentro de su
organizacion. Segun el estudio, de treinta empresas entrevistadas, veintinueve de
ellas maneja un departamento de Marketing. Las demas areas que le siguen en

importancia son Comercial, Administrativa y de Operaciones.

Es decir, tienen la nocién que para que un negocio sea conocido y pueda presentar
sus servicios o productos con claridad, necesita de un equipo de Marketing que se
encargue de dirigir los mensajes que la compafia desea mostrar a sus audiencias.
Resulta aun mas sorprendente que esta area llegue a sobrepasar en importancia a
equipos administrativos y operacionales que justamente son los que movilizan el

correcto funcionamiento de la empresa.

Ahora, si bien es una conclusion bastante resaltante, al saber cuantos empleados
trabajan dentro de estas areas, se pudo conocer que el 38% de los equipos de
Marketing cuentan solamente con un empleado y solo dos empresas cuentan con
cuatro. Al conocer este dato, se puede concluir que asi hayan varias startups que

ven con suma importancia la creacion de un departamento de

Marketing que se encargue del desarrollo y promocién del producto o servicio, es
complicado manejar correctamente todas las actividades que se necesitan si es que
Gnicamente existe un trabajador responsable. Si a esto le sumamos que casi el 40%
posee un presupuesto mensual de US$50 a US$200 para acciones de marketing,

se podria pensar que el alcance o la profundidad del desarrollo del branding no
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llega a ser tan elaborado o solamente fue practicado para acciones muy

especificas.

Por otro lado, al momento de preguntarles qué tipo de acciones realizan sus
equipos de marketing, la mayoria manejé el siguiente orden: 1) Promocion y
Publicidad, 2) Monitoreo de Plataformas de comunicacién, 3) Estrategias de
captacion y fidelizacion de clientes y 4) Acciones de branding. Estos resultados nos
permiten ver que en efecto las startups peruanas si estan interesadas en invertir

tiempo y esfuerzo en acciones de branding que refuercen y valoricen su marca.

En conclusion, la primera hipotesis llega a ser refutada por el estudio ya que
efectivamente el grupo entrevistado si conoce el branding y viene realizando
diferentes acciones dentro de sus empresas. Sin embargo, al momento de conocer
cémo es el flujo de trabajo y el alcance de sus actividades, podemos ver que aun
existe muchisimo trabajo por hacer para que efectivamente el branding sea

considerado un pilar dentro de la organizacion.

La segunda hipoétesis planteada se enfoca en cuestionar que si bien las startups
conocen qué es el branding y los beneficios que ofrece para sus negocios, estas lo
asocian a actividades aisladas y puntuales sobre el disefio en general, sin darle

mayor relevancia o participacion en el crecimiento de sus empresas.

En primer lugar, unos de los resultados que se obtuvieron de la investigacion fue
que “realizar acciones de branding” posee el cuarto lugar de importancia en las
principales funciones que los equipos de marketing desarrollan. Antes del branding,
las startups crean usualmente acciones como publicidad, promociones, campafias
de captacion y fidelizacién, entre otras. Desde esta perspectiva, se podria afirmar
gue existe de todas maneras una nocion y uso correcto del branding dentro de sus
negocios, pero es necesario contrastarlo primero con la idea que poseen de

branding y sobre todo qué tipo de acciones han desarrollado.

Para ello, al momento de preguntarles qué creian que es el branding como
disciplina, sorprendentemente el 50% lo defini6 correctamente como “la
construccion conceptual, estratégica y visual de una marca”. Si bien las cuatro

respuestas presentadas en la encuesta eran correctas, la opcion mas votada era
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justamente la mas completa, ya que enfoca cada punto de importancia que brinda
el branding en una empresa: la construccion conceptual de la marca, su posicion
estratégica como producto o servicio y finalmente la identidad visual que esta va a
representar. Es decir, las startups peruanas encuestadas si tienen una idea
bastante clara de lo que ofrece esta herramienta. Luego el otro 30% la definié como
“el proceso de posicionar una marca en la mente del consumidor” que si bien es un
concepto mas aislado y menos completo, aln sigue siendo una idea bastante
certera, puesto que el branding facilita el posicionamiento de un producto o servicio
a través de lo que este representa como marca. Solamente una empresa de las
treinta encuestadas definio el branding como el desarrollo visual de una marca que
seria basicamente el menos completo al referirse Unicamente como una

herramienta de disefo.

En conclusién, a manera conceptual, las empresas encuestadas tienen un buen
nivel de conocimiento sobre el branding. Ahora bien, al preguntarles cuales fueron
las principales actividades que han venido desarrollando a lo largo del negocio,
encontramos que el disefio de un logotipo es la accion mas utilizada (29 de 30
encuestados), luego viene la definicion de un nombre de marca, desarrollo de
pagina web, definicion de publico objetivo, definicion de propuesta de valor y
finalmente la creacion de una identidad visual. Si bien es bastante usual que las
startups relacionen al branding con el disefio del logo o la definiciébn del nombre de
la marca, llama mucho la atencién que incluyan dentro de esta disciplina acciones
mas estratégicas como la definicion del publico objetivo y la propuesta de valor, por
ejemplo. Esto hace suponer que entienden que el branding no se enfoca
Unicamente en pequefias actividades visuales, sino que este influye mucho en la
definicion del negocio en realidad. Un punto interesante también es que toman la
creacion de una pagina web como actividad principal de su marca, ya que al estar
involucradas en un ambiente y entorno tecnolégico, el medio mas utilizado para
mostrar sus productos o servicios deja de ser el utilizado brochure o volante, para

ser efectivamente una pagina web o una plataforma digital.

Por otro lado, al comparar estas actividades con el afio de vida de cada empresa,
se pudo comprobar que aquellas que poseen hasta un afio de haber sido creadas

realizan usualmente la definicion de un nombre, logotipo, propuesta de valor,
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publico objetivo y pagina web. Las empresas de dos a tres afios, ademas de realizar
estas actividades, afiaden la identidad visual, mision y vision, identidad corporativa
y el desarrollo de un manual de marca. Las empresas mas antiguas (cuatro afios a

mas), realizan nuevos disefios de logotipos para refrescar su imagen.

El 80% de los encuestados confirmaron que realizaron sus actividades de branding
en la concepcion y desarrollo de la empresa, punto a resaltar, ya que esta disciplina
deberia ser implementada desde la definicibn y fundacion del negocio e ir
mejordndose constantemente. Por Ultimo, al conocer los resultados de sus
actividades dentro de sus negocios, se pudo apreciar que mas de la mitad afirmé
gue el resultado fue bueno (53%), muy bueno (27%) y regular (17%).

Asimismo, de la totalidad de empresas, solo una dijo que no estaba interesada en
realizar mas y nuevas acciones de branding. Estos resultados hacen ver que
favorablemente nuestra hipotesis estaba errada, ya que las startups seleccionadas
si manejan un correcto concepto de lo que es el branding. Es mas, lo relacionan
especificamente como herramienta amplia y transversal que interviene en la
definicion y desarrollo de todo el negocio, el producto o servicio y manejan varias
actividades importantes que van desde la parte visual, hasta la estratégica y

conceptual.

Por ultimo, la tercera hipdtesis asumia que las startups no conocen los beneficios
directos que esta disciplina aporta al crecimiento de las empresas. Si bien esta
Ultima teoria esta bastante relacionada con las dos anteriores, la diferencia que se
busca obtener es que, los emprendimientos tecnolégicos no relacionan el branding
con la generacion de ingresos para sus negocios, sino como un beneficio a largo

plazo que poca injerencia tiene en su crecimiento econémico.

Esta teoria resultd ser también refutada, ya que al preguntarle a las empresas
encuestadas si efectivamente el branding brinda directamente beneficios
econdmicos a sus negocios, el 100% respondié afirmativamente. Para ellos el
utilizar esta disciplina no solamente permite generar mas ventas sino también 1)
genera una relaciéon mas personal y emocional con sus clientes (29%), 2) posiciona

el producto o servicio en las mentes de sus consumidores (25%) y 3) permite a la
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marca tener mayor participacion de mercado frente a su competencia (21%). De
esta manera, se puede confirmar que las startups peruanas encuestadas si valoran
el uso del branding y lo utilizan como una herramienta indispensable en el
crecimiento sostenible de sus emprendimientos, algo que al inicio de esta tesis se

cuestionaba e incluso se creia errado.

En conclusion, el haber podido realizar un estudio dividido en dos secciones donde
una presente una conversacion directa con un grupo de startups y la otra pueda
analizar mas directamente las opiniones de un mayor nimero de estas empresas,
ha permitido visualizar que, a diferencia de lo que se pensaba al inicio de este
trabajo de investigacion, estas empresas si poseen una nocién correcta de lo que
el branding puede ofrecer a sus negocios. Es mas, incluso ponen efectivamente en
practica una serie de actividades de esta disciplina que van desde las mas simples

hasta las mas complejas.

De esta forma, a manera de recomendacion, es bastante prometedor ver que el
nivel de involucramiento y relacion que tienen con el branding es bastante alto para
estar hablando de empresas que se encuentran en su mayoria, recientemente
creadas y cuyo nivel de estudio o conocimiento sobre esta y otras disciplinas
relacionadas no es comunmente alto. Sin embargo, si bien estos resultados son
bastantes favorables para la escena emprendedora en nuestro pais, seria
recomendable poder ahondar mas en este ecosistema, involucrando a mas
empresas participantes y poder investigar mas casos especificos de cémo fue
utilizado el branding en el desarrollo de sus negocios. Estamos seguros que esto
brindara una visibn mucho mas completa y general sobre el panorama de startups

y su relacion con el branding.

Finalmente, a manera de recomendacion, ademas de incluir un grupo mas amplio
de empresas dentro de proximos estudios y analizar casos concretos y experiencias
mas detalladas sobre el uso del branding seria importante también seria ideal que
se pueda incluir mas empresas que Se encuentren en etapas tempranas,
principalmente en procesos de concepcion, desarrollo, ya que es alli donde
usualmente los conocimientos sobre el valor de la marca o los usos del branding

sSON MAs escasos.
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Otro punto importante a considerar es que si bien se llegdé a conocer y especificar
gué tipo de acciones de branding han ejecutado las startups estudiadas, se deberia
profundizar mas en ello y conocer bien cuédles fueron los procesos y las
herramientas utilizaron, como fue la evolucion en el trabajo de cada actividad,
cuantos fueron los responsables y cdmo manejaban las tareas internamente. Por
otro lado, en esta tesis se pudo conocer qué tan efectivo fue el proceso de las
actividades realizadas, pero seria necesario saber exactamente coémo estas
acciones intervinieron en el desarrollo de las empresas, qué tan efectivas fueron

para obtener mayores ingresos.

Como ultimo punto, se podrian generar investigaciones sobre el uso del branding
en startups en general o en startups B2B (Business to Business). Se decidio aislar
este grupo de empresas en un principio porque se piensa que la manera como
utilizan sus acciones de comunicacién y marketing es muy diferente a las startups
B2C, pero al ser un mercado tan joven y poco estudiado, es recomendable poder
analizar un poco mas este segmento en general y conocer si comparten las mismas

respuestas y acciones.

El mundo de las startups esta recién en desarrollo y mas aun en el Perd, por lo que
es seguro que los resultados que se vayan obteniendo iran variando
constantemente hasta poder conocer un segmento maduro que permita ver
facilmente cual es su comportamiento o postura frente a disciplinas como el
branding. Lo que si es sumamente necesario reafirmar es que el branding es y sera
una accion importante por ejecutar dentro de cualquier tipo de empresa, sea una
gran compaifiia, un negocio propio o un emprendimiento tecnoldgico porque genera
vinculos emocionales con los consumidores, mas alla del producto y servicio que
se comercialice. Construye relaciones en base a la confianza y eso es algo que

finalmente toda empresa deberia querer alcanzar.

Fairlie, E. (2012), El valor de la marca como estrategia para incrementar la
capacidad emprendedora en estudiantes de Universidades Nacionales del area de
Ciencias Empresariales., Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Perua, Doctor

en Ciencias Administrativas:
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1. El valor de la marca como estrategia tiene relacion positiva y significativa con la
capacidad emprendedora en los estudiantes de Universidades Nacionales del area

de Ciencias Empresariales por el alto grado de satisfaccién de los estudiantes.

2. El valor de la marca como estrategia de poder tiene relacién positiva y
significativa con la capacidad emprendedora en los estudiantes de Universidades
Nacionales del area de Ciencias Empresariales por el alto grado de prestigio y

liderazgo que perciben los estudiantes.

3. El valor de la marca como estrategia de credibilidad tiene relacién positiva y
significativa con la capacidad emprendedora en los estudiantes de Universidades
Nacionales del area de Ciencias Empresariales por los proyectos de investigacion
realizados y los objetivos del area de estudio.

4. El valor de la marca como estrategia de universalismo tiene relacién positiva y
significativa con la capacidad emprendedora en losestudiantes de Universidades
Nacionales del area de Ciencias Empresariales por los conocimientos adquiridos y
poderlos aplicar en las empresas estatales y privadas para el bienestar de la

sociedad.

5. En ambos casos, el valor de la marca de ve con algunos aspectos negativos a la
satisfaccion de la capacidad emprendedora porque no figura entre las primeras
Universidades internacionales en lo que refiere a investigacién a excepcion de

rankings nacionales que si estamos entre los primeros puestos.

Guevara, R. (2016), Posicionamiento de Marca de las Instituciones
Educativas Adventistas de Trujillo y Estrategia de Marketing para convertirlas
En Lovemarks, Universidad Privada Antenor Orrego, Pert, Maestro En

Ciencias de la Comunicacion Mencion en Gestion Comercial y Comunicacion
En Marketing:

1. Las instituciones educativas adventistas de Trujillo se conciben, de manera
genérica, como instituciones que inculcan valores cristianos de acuerdo a su

principio biblico.
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2. Los atributos valorados positivamente por los clientes internos y potenciales de
las instituciones educativas de Trujillo son los siguientes: a. En la dimension
“atributos de marca”. amistad con Dios y sus semejantes; servicio amoroso;
crecimiento espiritual y emocional; momentos de alegria; desarrollo integral del ser
humano; caracter semejante a Dios; vida util y productiva, motivacién de la
sensibilidad social y amorosa. b. En la dimension de caracteristicas comunes entre

marca y religion, los atributos son: rituales, misterio, vision y evangelismo.

3. Los atributos percibidos negativamente por los clientes internos y potenciales de
las instituciones educativas adventistas de Truijillo son: a. En la dimension atributos
de marca: preparacion para la seleccion de su carrera profesional; estimulo de valor
del entorno natural, estimulo del pensamiento critico y creativo; respeto a la
dignidad humana, y experiencias que estimulen sus talentos y dones. b. En la
dimension de caracteristicas comunes entre marca y religion: grandeza, poder
sobre los enemigos, atractivo sensorial, simbolos, narrativas, evangelismo, misterio

y rituales.

4. La estrategia de lovemark para las instituciones educativas adventistas de Truijillo
se basa en el misterio, en lo sensorial y en la generacién de fidelidad, creando
conexiones emocionales en la mente de los padres de familia. En la eleccion de las
instituciones educativas adventistas por parte de los padres de familia un factor

clave son los valores cristianos impartidos por estas.

5. El nivel de recordacion de la marca es medio - bajo. Los padres de familia la
recuerdan gracias a sus atributos y ventajas, dentro de los que destacan los valores

cristianos, correspondientes a la fe adventista.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

Cueva, A. & Larraga, M., 2016, Plan de branding para determinar el
posicionamiento de la marca de la industria de alimentos Cordovez “Quecor” cia.
Ltda. En la parroquia de Aléag provincia de Pichincha en el periodo 2015 — 2016,
Universidad Técnica De Cotopaxi, Ecuador, Ingenieras Comerciales:
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Cabe destacar que, en la actualidad las todos los negocios estan enfocados a
mantenerse en el mercado, para lo cual utilizan diferentes métodos estratégicos
para llegar a los clientes y permanecer en el mismo, tomando en cuenta que la

competencia cada vez aumenta con mayor fuerza.

Las industrias necesitan crear un posicionamiento de marca de los producto y
servicios que ofrecen, por lo que deben crean y gestionan marcas competitivas para
gue los clientes y consumidores la reconozcan con facilidad, esto se lo puede lograr
aplicando un Plan de Branding siendo una herramienta que nos ayuda a establecer
estrategias de posicionamiento de una marca en el mercado, cuya finalidad es crear

notoriedad de la marca para penetrar en la mente de los consumidores.

Las marcas de los productos o servicios es el nombre, logotipo que le identifica para
distinguirse de las demas, también es importante mencionar que la marca genera
lealtad y conexion emocional con los consumidores, las mismas que pueden ser

duraderas si se encuentran bien establecidas.

La aplicacion del Plan de Branding es lograr el posicionamiento de los productos
lacteos de marca llitio de la Industria de Alimentos Cordovez “QUECOR” en la
parroquia de Aldag, provincia de Pichincha, creando asi una marca fuerte que
genere sentimientos de emocién y permanencia de la marca por parte de los

clientes, al momento de adquirir los productos

Con la propuesta planteada se pretende que los consumidores logren identificar y
reconocer con facilidad los productos de la industria, para lo tanto se desarrollaran
estrategias de comunicacion para dar a conocer los productos, de modo que se

logre posicionar una imagen en los futuros clientes.

El Plan de Branding que se ha plasmado es el fruto de una ardua tarea investigativa
por lo cual se pretende que contribuira significativamente al cumplimiento de las
metas planteadas por la industria, al posicionamiento continuo, al acrecentamiento
de su futura lista de clientes y la confianza de sus actuales clientes; para de esta
manera ampliar sus indices de rentabilidad y asi cubrir sus actividades financieras

con liquidez, contribuyendo al éxito de la industria.
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El estudio financiero realizado nos ha permitido determinar que, el Plan de Branding
es viable e n relacion al costo beneficio, se puede decir que los resultados son
aceptables econdémicamente, en el periodo de recuperacion de la inversion se
puede mencionar que, la recuperacion de la de lo invertido en las estrategias se

recuperara en un tiempo minimo.

Juarez, M (2011), Disefio Estratégico: Naming y Branding de la cafeteria
Capeltic nuestro café, proyecto de innovacion y emprendimiento social, Universidad

Iberoamericana, Mexico, Maestra En Disefio Estratégico E Innovacion

Se concluye que Capeltic nuestro café es un proyecto en donde existe la sinergia
entre el emprendimiento social y el disefio estratégico, porque posee caracteristicas
propias que brindaron el ambiente propicio para que el trabajo resultase

satisfactorio, las cuales son:

El entendimiento y colaboracién por parte del Emprendedor Social: El Ing. Alberto
Irezabal, del valor que el Disefio aporta a los negocios y a Capeltic como empresa
social, lo que permitié trabajar en equipo, su participacion en todo el proceso fue

esencial para el éxito del proyecto.

El soporte en una red solida de actores, que proporcionaron la asesoria, el trabajo
multidisciplinario y la inversion para implementar la cafeteria. La vinculacion
empresa social y academia, como estrategia de desarrollo del proyecto, en una
relacion ganar — ganar: la empresa social obtuvo el aporte de varias disciplinas y
Departamentos de la Universidad Iberoamericana; y el equipo de alumnos y
docentes de la UIA obtuvo acceso a un caso real de emprendimiento, por medio

del cual aprender a través de la accion, la intervencion y el compromiso total.

El disefio centrado en el usuario e inclusivo, al contar con la participacién de los
pequefios productores Maya-Tseltales y la comunidad de la Universidad

Iberoamericana, como elementos centrales en la conceptualizacion del negocio.

La participacion del disefiador estratega Ricardo Harte como emprendedor, quien
juega un papel clave en la conceptualizacion y la planificacion del negocio y en

obtener la vinculacion del departamento de Disefio de la UIA; Ricardo comparte con
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el Ing. Alberto Irezabal muchas cualidades del emprendedor: el trabajo incansable,
la motivacion solida del bien comun y la capacidad de saltar obstaculos, para

obtener los resultados deseados.

El soporte directo del Departamento de Disefio, a través de su director el maestro
Jorge Meza, quien a través de su apoyo en este proyecto de vinculacién brindé a
los alumnos la oportunidad de tener el contacto directo con la realidad sociocultural

del pais.

La vision de la disefiadora estratega Marea Saldarriaga, quien como coordinadora
del proyecto ide6 el proceso de naming y branding, coordind y acompaio a los
alumnos de Pensamiento Estratégico involucrados, asegurando la materializacion
del mismo y guidndolos en un proceso de disefio guiado por el entendimiento

profundo del contexto, actores y usuarios.

La participacién de Ricardo Harte como docente de Disefio Grafico VI guiando a
sus alumnos en la conceptualizacion de un sistema de identificacion visual que

satisfaciera la estrategia de comunicacion expresada en el brief creativo.

La participacion en el proceso de licitaciéon, con un plan de negocios bien
estructurado, que les permitid obtener el espacio fisico en el campus de la

Universidad Iberoamericana Ciudad de México.

Capeltic evolucioné de ser un deseo en el corazén de sus creadores, a una idea
bien estructurada, generando un concepto innovador, materializado en un negocio
sustentable e inclusivo. Todo esto gracias el trabajo arduo y comprometido del

equipo involucrado.

Rangel, C. (2013), La Nueva Gestién De Las Marcas: Una Vision En
El Sector Del Lujo, Universidad Complutense de Madrid, Espafia, Doctor en

Comunicacion audiovisual y publicidad:

La sintesis tedrica que aporta este trabajo y la propuesta de un nuevo modelo
tedrico de gestion de marcas de lujo, plantean unas conclusiones generales. En

primer lugar, se detallan las conclusiones de los objetivos y en segundo lugar, la
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verificacion de la hipétesis y las conclusiones que se extraen de la misma. Las
conclusiones mas relevantes que se obtienen de los objetivos propuestos son las
siguientes: ¢ Respecto al objetivo enunciado como definir la evolucién y las
tendencias en la gestidon de la marca y su situacién actual, se puede concluir que
existen tres fases en la gestion de la marca en funcién de la relacion que se
establece entre la marca y el consumidor: Branding, Brand Management y Co-
creacion. En primer lugar, el Branding se caracteriza por mantener una relacion
unidireccional con el consumidor. Su objetivo principal es encontrar un nombre, un
logotipo y un lugar donde exponer al producto. En segundo lugar, el Brand
Management aboga por mantener una relacion bidireccional entre marca y
consumidor para definir los significados y valores relevantes de la marca. En la fase
en la que se encuentra la evolucion de la gestion de la marca es la Co-creacion,
donde se busca establecer una relacion de simbiosis con el consumidor.
Precisamente, el cambio en la gestién de la marca reside en que ésta debe ser
auténtica, compartida y participativa con todos los publicos. Y es que el poder de
las marcas estd en su capacidad de conectar con un consumidor experto y
desencantado, pero deseoso de que lleguen a él de un modo sincero, transparente
e interesante. Tras el analisis de los modelos de gestibn de marcas que mas se
utilizan, en mi opinion y bajo los criterios de simplicidad en su aplicacion o por la
relevancia de los resultados que se extraen, concluyo que su aportacion a la
profesién se clasifica en cuatro grandes grupos. Los modelos que se basan en la
identidad de la marca y que parecen destinados a ejercer como guia en el trabajo
de cualquier Director de Marca, como son los modelos de Aaker y Manuel Martin.
Los modelos que se basan en los insights y en la investigacion, como son los de
McKinsey, Young & Rubicam y Milward Brown. Los modelos que tratan de aportar
una gestion mas dinamica de la marca para determinar nuevos significados y
territorios de comunicacion, como son el modelo de Grant y el de Ollé y Riu. O los
modelos que tratan de destacar la importancia de alinear la marca con la estrategia
de negocio y trazar asi la influencia que ejerce la marca durante todo el proceso de
compra, como se puede observar en el modelo de Interbrand. Todos los modelos
analizados plantean, a grandes rasgos, una misma forma de entender la gestion de
la marca y, como se ha mencionado, es precisamente lo que esta cambiando. « A

través del objetivo definido como evaluar la aportacion de las marcas de lujo a la
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gestion de la marca con el andlisis de los diferentes tipos de gestion de este sector,
se concluye que, con la entrada de las marcas de lujo a categorias inferiores con
productos de menor precio, el atributo de exclusividad ha perdido intensidad. Las
marcas premium estan utilizando técnicas tipicas de la gestion de marcas de lujo,
o0 incluso creando nuevas gamas con prestaciones superiores para intentar elevar
su marca y asi poder acceder a otro tipo de publicos. Para evitar la democratizacion
del lujo y anular a la competencia, marcas como Chanel y Hermes estan dedicando
La nueva gestion de las marcas: una vision en el sector del lujo Celia Rangel Pérez
Madrid, 2013 239 muchos recursos a invertir en lo que ellos consideran el
“verdadero lujo” que es lo que aporta un valor anadido a la persona. Y es que el lujo
esta evolucionando hacia una interpretacion personal relacionada con el plano
emocional influenciado por la sofisticacion, la madurez y el nivel cultural de la
persona. Las marcas de lujo sirven como ejemplo en su gestion por el
posicionamiento tan definido que poseen y por como éste se trasmite; por el
contenido relevante que proponen; por una distribucion selectiva; por una oferta
realmente diferenciada; y por unos servicios de valor afiadido que reducen la
sensibilidad al precio. * El ultimo objetivo definido como plantear un nuevo modelo
tedrico de gestion de marcas que recoja las tendencias actuales en su gestion y
gue tenga una aplicacion profesional, concluye que los modelos de gestion de
marcas de lujo analizados, disponibles en la literatura consultada en el momento
de elaborar este trabajo, coinciden en proponer una vision integral de la marca. Los
modelos de Okonkwo y Hoffmann y CosteManiere trazan un método estructurado
para guiar a los profesionales de la industria del lujo. EI Modelo de expansién del
lujo de Chadha y Husband esta planteado como una herramienta de planificacion y
prediccién de riesgos para las marcas de lujo que operan o quieren iniciar su
negocio en mercados emergentes. El modelo Meta-luxury, elaborado por Ricca y
Robbins de Interbrand, plantea el lujo como una filosofia de vida, para ello quiere
volver a situar a las marcas de lujo como un referente en la sociedad en cuanto a
la excelencia. Al igual que en los modelos genéricos mencionados, falta incorporar
el aspecto fundamental que estan cambiando y que es la gestion participativa de la
marca con los publicos. Por esta razon y si el mayor crecimiento de la 240 industria
del lujo se espera en los paises emergentes, es necesario plantear un modelo de

gestion de marcas de lujo que mantenga su estatus a nivel internacional, que

38



conecte con los consumidores e incremente las ventas. El nuevo modelo de gestion
de marcas de lujo debe establecer una simbiosis entre la marca y el consumidor a
través de la participacion. La relacion debe basarse en los valores de la excelencia,
la calidad, la exclusividad, el saber hacer y la sostenibilidad. El modelo debe ser lo
suficientemente flexible para adaptar su gestion a los dos grandes grupos de
consumidores de marcas de lujo, es decir, los que buscan un lujo ostentoso y los
gue buscan un lujo individual y discreto. Por ello, el Modelo de las relaciones del
lujo propone una gestion integral y participativa con la comunidad de la
representatividad y con la comunidad de la aspiracién. En base a estas dos
comunidades, a nivel de gestion, se debe contemplar una serie de parametros
variables (fidelizacién, comunicacién, experiencia de marca, disefio y localizacion)
y fijos (logistica, personalizacion y precio) para que la marca sea relevante para las
dos comunidades. Ademas, en relacion a la participaciéon, este modelo establece
las bases de gestion para otros sectores, para crear, de manera conjunta entre
empresa y consumidores, una marca relevante y una conexion auténtica. Tras
testar los objetivos a través de la hipotesis definida como el didlogo actual del
consumidor con las marcas determina un nuevo modelo participativo para gestionar

las marcas.

En la industria del lujo, las marcas deben basar su gestiébn en unos valores que
conecten a la marca y al consumidor de un modo uUnico y personal, se verifica su
planteamiento a través de las siguientes conclusiones: La nueva gestion de las
marcas: una vision en el sector del lujo Celia Rangel Pérez Madrid, 2013 241 -+ La
gestion compartida debe ser responsabilidad de todos los publicos de la marca. De
este modo, el significado y los valores de la marca podran ser coherentes y
relevantes dentro y fuera de la empresa. La Co-creacion exige cumplir unos
deberes y asumir unas responsabilidades por ambas partes. Los stakeholders
tienen el deber de participar activamente en la creacion de la marca, aportando
creatividad e innovacion; mientras que la empresa debe ceder una parte de su
gestion y poner en marcha las aportaciones mas relevantes de sus publicos. En
consecuencia, todos salen ganando, los consumidores porque se desarrolla o se
incorporan las mejoras que pedian, y la empresa porque reduce el riesgo financiero

de las nuevas inversiones. Las marcas deben utilizar Internet como una
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herramienta fundamental para establecer las bases que fomenten la innovacién y
la creatividad en la gestion participativa de la marca. De hecho, cada vez se crean
mas herramientas colaborativas como pueden ser, por ejemplo: crear y compartir
documentos en red con Google Docs; la red social de Microsoft orientada al mundo
laboral llamada Yammer; la gestion de videoconferencias en grupo y la gestion de
proyectos como TeamlLab, Project-Open o Do.com; o bien para organizar
informacion o enlaces de interés con Evernote o Springpad. « La sociedad actual
postconsumista es bipolar. Por una parte, se detectan habitos de consumo mas
indiferenciados. Y por otro, un deseo en aumento por consumir productos y
servicios asociados a un determinado estilo de vida basado en la calidad, la
excelencia, el buen hacer y en la personalizacion. En consecuencia, la
diferenciacion, la segmentacion y las experiencias relevantes seran esenciales si
una marca de lujo 242 quiere seguir manteniendo su estatus. Por esta razon, las
marcas de lujo se esfuerzan en la recuperacion de valores como la artesania, la
creatividad, la calidad y la excelencia. Por otra parte, los significados del lujo han
ido evolucionando con el tiempo. Hoy en dia, el lujo esta relacionado con la
busqueda constante por “lo mejor” y a su vez, lo mejor con resolver los problemas
de la sociedad relacionados con la sostenibilidad y el desarrollo. Para construir una
relacion duradera, relevante y transparente con los consumidores, las nuevas
marcas de lujo estan incluyendo en su gestion la RSC y su apuesta por la
sostenibilidad y el respeto al planeta.

2.2 Bases tedricas de la Administracién Estratégica
2.2.1 Definiciones de Administracion Estratégica

La administracion estratégica se podria definir, resumidamente, como
el proceso por el cual una organizacion determina su direccion de largo
plazo. El estratega desarrolla un proceso basado en asumir, suponer, y

pronosticar el futuro de la organizacion. D’alessio, F. (2008, p.15)

La administracion estratégica se enfoca en el rumbo que debera tomar
la organizacion para lograr su desarrollo sostenible, el encargado de la

estrategia de la organizacion debera asumir el desarrollo y evolucion de la

40



economia tanto asumir como suponer, pero basado en datos historicos y con un
analisis exhaustivo de la situacion y evolucion tanto del mercado, como de los
factores econdmicos. Mas alla de pronosticar el futuro, guiandose en base a su
analisis y criterio debe determinar las mejores rutas a seguir en pos del

cumplimiento y superacion de sus objetivos a largo plazo.

Esta compuesto por el conjunto completo de compromisos, decisiones y
acciones que requiere una empresa para lograr una competitividad estratégica y
obtener un rendimiento superior al promedio. En este proceso, el primer paso de la
empresa consiste en analizar tanto su entorno externo como el interno para
determinar cudles son sus recursos, capacidades y competencias centrales; es
decir, las fuentes de sus “insumos estratégicos”. Con esta informacion define su
vision y su mision y formula su estrategia. Con el fin de implementar esta estrategia
la empresa toma medidas para lograr la competitividad estratégica y obtener

rendimientos superiores al promedio. Hitt, Ireland & Hoskisson (2008, p.7)

Ya que el proceso estratégico es integral se deberan dar compromisos, por
parte de todos los integrantes de la organizacion desde los mandos bajos, medios

y la alta gerencia, se debera encaminar sus objetivos y vision en una sola direccion.

Las decisiones que se tomen deberan ser basadas tanto en los
conocimientos estratégicos, pero también tomando en cuenta el desenvolvimiento
de las operaciones cotidianas, generando un mayor compromiso por parte de todos
los colaboradores. Por otro lado también deberéd tomar en cuenta tanto factores
exdégenos como endogenos de tal modo que pueda armonizarlos y se creen
objetivos de contingencia ante el comportamiento muchas veces volatil del
mercado, ciertamente el rubro educativo puede parecer estable, pero lo cierto es
gue ha habido cambios tanto a nivel legal como en los requisitos y obligaciones que
las instituciones educativas tenian, llevandolas a tomar medidas que apuntan a su
mejora pero que puede llevar a incurrir en mayores costos o necesidad de mayor
personal, igualmente en todos los sectores se deben establecer planes de

contingencia y seguir la estrategia y tener mayor rendimiento de sus recursos.
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Se define como el arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las
decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos. Segun esta definicion, la direccién estratégica se centra en la integracion
de la gerencia, la mercadotecnia, las finanzas, la contabilidad, la produccion,
las operaciones, la investigacion y desarrollo, y los sistemas de informacién

por computadora para lograr el éxito de la empresa. David, F (2003, p.5)

Similar a los otros autores, se menciona la toma de decisiones basada
en la integracion de todos los participantes, pero en este caso
segmentandolo no por nivel, sino mas bien por las funciones de cada
departamento, a través del enfoque funcional cada departamento debera
superar las expectativas, pero a su vez deberan trabajar de manera
coordinada de tal forma que los objetivos que impongan como area sean
también encaminados a los objetivos de la organizacién de tal modo que

alcancen el éxito.
2.2.2 Conceptos clave de la Administracion estratégica

Los autores de los conceptos citados para definir la Administraciéon
Estratégica o sus equivalentes ciertamente exponen diversos factores,
caracteristicas y modos de aplicacion de esta variable en estudio, pero los
tres coinciden en sefialar tres factores claves para su correcta aplicacion, los

cuales seran detallados a continuacion:
Vision y Misién

La vision y la mision identifican el futuro que la organizacion espera
conseguir, establecen la direccion de largo plazo y otorgan el panorama
general que responde a quiénes somos, qué hacemos, y hacia dénde nos
dirigimos. La mision establece la diferenciacion de la organizacion con otras

de la misma industria y la identidad que guiara a la organizacion en su

propésito. D’alessio, F. (2008, p.65)

Ambos pilares del rumbo que tomara la organizacion, a través de un

enfoque panoramico
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La naturaleza de la visidén y la misién puede representar tanto una ventaja
como una desventaja competitiva para la empresa. Una empresa logra gran
comprension de su proposito cuando los estrategas, los gerentes y los empleados

elaboran y comunican una visién y mision definidas. David, F. (2003, p.72).

La visién es una panoramica de todo lo que, en un sentido amplio, quiere ser
una empresa y de aquello que quiere lograr en ultima instancia. Por consiguiente,
el enunciado de una mision articula la descripcion ideal de una organizacion y

plantea la configuracion del futuro que busca. Hitt, Ireland & Hoskisson (2008, p.19)

La vision es el fundamento de la mision de la empresa. Una mision especifica
la o las lineas de negocios en las cuales pretende competir la empresa, asi como
cuales son los clientes a los que quiere atender Hitt, Ireland & Hoskisson (2008,
p.20)

Por otro lado enlazando ambas variables en estudio (Capriotti Peri, 2009)
sefiala sobre La Mision Corporativa senala “qué hace la organizacion”, es la
definicion de la actividad o negocio que desarrolla la entidad. Esta definicion vendra
dada, tal como lo plantea Levitt (1995) en su articulo “La Miopia del Marketing”, en
términos de solucion de necesidades de los publicos, y no por medio de los
productos o servicios que fabricamos. La Misiébn Corporativa le permitira a la
organizacion establecer el marco de referencia de su actuacion para lograr sus
objetivos, ya que contribuira a determinar cuéles son sus publicos estratégicos de
la organizacion, a definir qué tipo de productos y/o servicios puede y debe ofrecer
a sus publicos, y a identificar cuales son sus competidores estratégicos en su
ambito de actividad. La definicion de la mision vendra establecida por las
necesidades que satisfacemos, los beneficios que ofrecemos, las soluciones que
brindamos o los valores que respaldamos ante los diferentes publicos con los que
la organizacién se relaciona. Asi, el producto “fisico” no es mas que el soporte
material de las soluciones, beneficios o valores que la organizacion esté brindando

a sus publicos.

Para diferentes personas, un automovil puede ser un “medio de transporte”,

una “demostracion de éxito personal/profesional’, una “manifestacion de su
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personalidad”, o incluso una combinacion de todas ellas, dependiendo de las
necesidades o valores que represente para el propietario (y para los demas). La
Vision Corporativa es el objetivo final de la entidad. Moviliza los esfuerzos e
ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella. No debe ser algo
utopico, puesto que ello supondria una pérdida de motivacion por parte de
los miembros de la organizacion, al ver que aquello es inalcanzable. Pero
tampoco debe ser una propuesta “facil’, ya que llevaria a un cierto
relajamiento. La Vision Corporativa debe ser un estimulo y una direccion a

seqguir para el personal de la organizacion.

Contexto global

El contexto de una economia global significativamente competitiva,
expone a las organizaciones a muchas situaciones que requieren de juicios
eticos y, con frecuencia, las respuestas no son faciles. Una economia cada
vez mas integrada a un mundo de oportunidades significa. D’alessio, F.
(2008, p.79)

* Tener una vision acerca de addnde va el mundo.

* Reestructurar las organizaciones para hacerlas genuinamente multinacionales.

* Estar a la vanguardia de los ultimos desarrollos globales.

» Conocer las estrategias de los competidores extranjeros para desarrollar alianzas

estratégicas y tener los contactos correctos.

Un principio basico de la direccién estratégica es que una empresa
requiere plantear estrategias para aprovechar las oportunidades externas y
evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Por este motivo, la
identificacidn, la vigilancia y la evaluacion de las oportunidades y amenazas
externas es esencial para lograr el éxito. Este proceso, que consiste en
investigar, recabar y analizar la informacion externa, en ocasiones se

denomina vigilancia del entorno o andlisis industrial. David, F. (2003, p.10)

Las oportunidades y las amenazas presentes en el entorno externo
(...) Una estrategia bien formulada encabeza, integra y asigna los recursos,

las capacidades y las competencias de la empresa de modo que se alinee
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de forma correcta con su entorno externo. Hitt, Ireland & Hoskisson (2008, p.106)

Cédigo de Etica

En cuanto a los valores, estos son indispensables para moldear los objetivos
y propositos, producir las politicas, y definir las intenciones estratégicas. Estos se
afirman en el codigo de ética, donde se establece el consenso minimo sobre lo
ético, las conductas deseadas y las conductas indeseadas, asi como los deberes y
derechos. D’alessio, F. (2008, p.81)

La ética de negocios se define como los principios de conducta dentro de las
empresas que guian la toma de decisiones y el comportamiento. Una buena ética
de negocios es requisito previo para una direccidn estratégica eficaz; una ética

adecuada es sencillamente jun buen negocio! David, F. (2003, p.20)

La cultura organizacional revela su ética; es decir, las decisiones de la
empresa son producto de los valores centrales que comparten todos, o casi todos,
los directivos y los empleados de la empresa. En especial en el turbulento
panorama competitivo del siglo XXI, que muchas veces es ambiguo, las personas
gue toman decisiones que son parte del proceso de administracion estratégica
enfrentan el reto de reconocer que sus decisiones afectaran de distinta manera a
los grupos de interés del mercado de capitales, del mercado de los productos y de
la organizacion, y de que es necesario que evallen las implicaciones éticas de sus

decisiones casi todos los dias. Hitt, Ireland & Hoskisson (2008, p.27)
2.2.3 Ventajay desventajas de la Administracion Estratégica

Basandose en D’alessio, F (2008) expone que segun Hax y Majluf (1991),

las ventajas de un proceso estratégico formal son:
1. Ayudar a unificar la direccién corporativa.
2. Mejorar considerablemente la segmentacion de la organizacion.

3. Introducir una disciplina de pensamiento de largo plazo.
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4. Contar con un instrumento educacional y una oportunidad, para desarrollar
multiples interacciones personales y de negociacion en los diferentes niveles de la

organizacion (p. 20).

Steiner (1997) presenta las ventajas de un proceso formal, metodologico y

disciplinado:
1. Asigna responsabilidades claras a la alta direccion.

2. Genera cuestionamientos y respuestas sobre los aspectos mas importantes de

la organizacion.
3. Introduce un nuevo conjunto de decisiones para el negocio:
» Simula el futuro en el papel, y permite cambiarlo sin costo.

* Introduce un enfoque sistémico integral y previene la suboptimizacién de las

partes.
* Obliga al establecimiento de objetivos que motiven al personal.
* Descubre y clarifica futuras oportunidades y amenazas.

» Establece un esquema para la toma de decisiones y ayuda al empoderamiento5

de los niveles inferiores.

* Sirve de base para el desarrollo de las funciones gerenciales.

» Mide el desempeniio de la organizacion.

» Genera aspectos estratégicos para la alta direccion.

4. Genera beneficios en el comportamiento organizacional:

* Crea canales de comunicacion excelentes y el uso de una terminologia comun.

* Entrena a los gerentes para actuar como tales.
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* Crea un sentido de participacion, compromiso, y satisfaccion.

* Aflora el talento escondido de muchas personas.

5. El proceso de planeamiento formal genera un mejor desempefo organizacional.
Adicional mente, presenta ciertas desventajas:

1. El entorno podria ser diferente al esperado y evaluado, y podria cambiar

frecuentemente.

2. La resistencia humana al cambio.

3. Puede generar crisis como resultado del cambio.

4. Es un proceso costoso, por los recursos necesarios para su desarrollo.

5. Es un proceso dificil, por requerir personas con ciertos talentos especiales.
6. Los planes escogidos limitan otras alternativas.

7. Impone ciertas limitaciones.

Finalmente, se debe pensar que el proceso estratégico no asegura el éxito y
lo mas complicado es que debe ser desarrollado en forma personalizada para cada

organizacion. No existe formula universal de éxito en administracion.

Mientras que David, F. (2003) se enfoca mas en las operaciones
internacionales para listar las principales ventajas que se pueden llegar a obtener

a traes de su uso para optimizar la administracién estratégica:

Las empresas poseen muchas razones para formular e implantar estrategias
gue inicien, continien o expandan su participacion en las operaciones de negocios
a través de las fronteras nacionales. Quizéa la mayor ventaja es que estas empresas
obtienen nuevos clientes para sus productos y servicios, aumentando, por tanto,
sus ingresos. El incremento de los ingresos y las utilidades es un objetivo comun

de las empresas y representa, con frecuencia, una expectativa para los accionistas
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porque es una medida del éxito de la empresa. Ademas de buscar el
crecimiento, las empresas tienen las siguientes razones potencialmente

ventajosas para iniciar, continuar y expandir las operaciones internacionales:

1. Las operaciones en el extranjero absorben la capacidad excesiva, reducen los
costos por unidad y diseminan los riesgos econdmicos sobre un nimero mayor de

mercados.

2. Las operaciones en el extranjero permiten a las empresas establecer
instalaciones de produccién de bajo costo en ubicaciones cercanas a las materias

primas y a la mano de obra regional.

3. Los competidores en los mercados extranjeros no existen o la competencia

puede ser menos intensa que en los mercados domésticos.

4. Las operaciones en el extranjero dan como resultado la reduccion de los
aranceles, la disminucion de los impuestos y un trato politico favorable en otros

paises.

5. Las empresas conjuntas permiten a las empresas aprender la tecnologia, la
cultura y las practicas de negocios de otras personas, asi como establecer
contactos con clientes, proveedores, acreedores y distribuidores potenciales en

paises extranjeros.

6. Muchos gobiernos y paises extranjeros ofrecen diversos incentivos para

fomentar la inversion extranjera en ubicaciones especificas.

7. Las economias de escala se pueden lograr por medio de la operacion en
mercados mundiales mas que por la operacion Unicamente en mercados
domésticos. La produccion a gran escala y las mejores eficiencias permiten

mayores volimenes de ventas y ofertas de precios mas bajos.

Ciertamente en el contexto de investigacion, una investigacion en el
rubro educativo puede pensarse que el tomar en cuenta, partiendo desde el
primer punto, que esta no cuenta con operaciones en el extranjero y por tanto

no podria tomarse, pero lo cierto es que muchas instituciones educativas de
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vanguardia ya estan sumadas al contexto internacional, la figura de “exportar
educacién” parece compleja, pero a través de plataformas educativas (entre
las més populares Moodle, y formatos MOOC) hoy en dia se pueden encontrar
desde cursos de capacitacion y educacion continua, hasta grados completos tanto
de pre como pos grado, y no solo de parte de paises anglosajones, si no pues
también existen plataformas enfocadas en instituciones de habla hispana como el

mas emblematico caso de MiriadaX.

El siguiente punto dado por David, F. (2003) quizas establecer instalaciones
en e extranjero puede llevar a mayores costo, pero en su lugar, la utilizacién de las
mencionadas plataformas virtuales, est4 permitiendo que muchos profesionales
entren en contacto con centros de estudio de todo el globo, y que posteriormente
puede llevar a establecer relaciones como docentes externos, quienes tendran un
enfoque diferente y podran desarrollar labores catedraticas para grupos

estudiantiles de entornos similares a los de su pais de procedencia.

Respecto a la competencia internacional en el rubro educativo, ciertamente
existen tanto universidades como institutos en las diferentes ramas del saber que
estan bastante posicionados, pero el lograr un punto de ingreso desde el espacio
latinoamericano también permite identificar y esquematizar las mejores practicas

gue han llevado a estas instituciones a ser lideres en su rubro.

Tal como menciona en el quinto punto un mayor aprendizaje de la tecnologia,
cultura y practicas de negocio, sumados a nuevos contactos tanto con estudiantes
internacionales como con potenciales docentes 0 asesores. Aunque en el contexto
planteado se dificulta por el alcance de la institucidén y por la larga trayectoria que
aun tiene por seguir, ciertamente el aventurarse de manera estratégica en el
contexto global permitird que la direccion de la instituciébn pueda aprovechar y
aprender de otras instituciones de talla mundial y lograr ventajas frente a la

competencia local conllevando a un mejor posicionamiento.

Finalmente, el altimo punto dado por el autor, en el rubro podria ser aplicativo
desde la perspectiva de cursos cortos de educacion continua dentro del rubro de la

institucion, asi como apoyandose en alianzas con plataformas o registrando los
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programas ofrecidos, la opciébn de llevar modalidades virtuales
aprovechando la logistica digital que han establecido estas plataformas
también pueden ser un gran factor de valor afiadido, no solo a la marca e
imagen de la institucion, sino también a la de sus estudiantes, pues con una
mayor promocion de estos medos conllevara a su participacion en mayor

cantidad de actividades educativas, contribuyendo a sus fines educativos.
2.3 Bases tedricas de Branding
2.3.1 Definiciones de Branding

Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una
Identidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o
servicios y de la organizacion en si misma) y comunicarla adecuadamente a
sus publicos. Este proceso de gestion (identificacion, estructuracion vy
comunicacién) de los atributos propios de identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises
anglosajones con el nombre genérico de “branding”. Y utilizo el vocablo en
inglés porque es dificil encontrar una palabra Unica para traducirlo (tal vez
deberiamos hacerlo como “crear marca”). En este sentido, el concepto de
‘branding” no se limita sélo al nivel de los productos o servicios de una
entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de realizarle
una accion de “gestion de los atributos de identidad”. Capriotti, P. (2009,
p.11)

Uno de los principales autores dentro del rubro y especificamente de
la tematica, menciona la identidad corporativa, la practica de adecuar las
mejores practicas en la gestion de las empresas ciertamente es bastante
recomendable, pero su uso no debe significar el perder la identidad propia,
toda institucion debe tener un perfil que la defina, de esto el uso de la palabra
“fuerte” por parte del autor, ya que solo a través de una identificacion unica,
sera el unico modo en que la marca de la empresa pueda quedar grabada

en la mente del consumidor, no solo por una imagen o logo, como se ira
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presentando a lo largo de la teoria, sino también a través de las experiencias y el

sentido de pertenencia en este caso a una institucion educativa.

Para que el branding cumpla verdaderamente su objetivo es necesario
comunicarlo de la manera mas clara, tal fuese el caso que si la institucién quiere
destacar por una imagen tecnoldgica y de vanguardia deberd ser coherente
digitalizando sus procesos y tramites, pues los estudiantes, quienes son parte del
publico objetivo del instituto mentalizaran y comprenderan lo que la institucion

construye y sostiene a través de acciones coherentes con sus metas planteadas.

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una
marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros
productos y servicios. Los especialistas en marketing deben mostrar a los
consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre y empleando otros
elementos de marca para ayudarles a identificarlo), asi como qué hace y por qué
deberian adquirirlo. El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los
consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo
gue su toma de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso se genere valor para
la empresa. Kotler, P. & Keller, K. (2012, p.243)

La premisa béasica del modelo VCMBC es que el poder de una marca
depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como
resultado de sus experiencias con el paso del tiempo. En otras palabras, el poder
de una marca depende de lo que reside en la mente del consumidor. El reto al que
se enfrentan los mercadologo al construir una marca fuerte es garantizar que éste
tenga el tipo correcto de experiencias con los productos y servicios y sus programas
de marketing acompafnantes, de manera que los pensamientos, sentimientos,
imagenes, creencias, percepciones y opiniones que se pretenden lograr se

relacionen con la marca. Keller, K. (2008, p.48)
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2.3.2. Definiciones de las Dimensiones del Branding

Imagen Corporativa

Debido a la situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de
los problemas mas importantes para las organizaciones es que los publicos tienen
dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y organizaciones
existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon, la Imagen
Corporativa (los atributos que los publicos asocian a una organizacion)
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. Capriotti,
P. (2009, p.12)

La mayoria de los autores analizados plantea que la ldentidad
Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y
la Filosofia Corporativa. La primera de ellas es el “alma” (soul) de la Identidad
Corporativa y representa “aquello que la organizacion realmente es, en este
momento”. Es el componente que liga el presente de la organizacion con su
pasado, su evolucion histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona
con ello. La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” (mind) de la
Identidad Corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser”. Es el
componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su

capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo.

Percepcion del cliente

Como se ha venido mencionando la aparicién de la comunicacion
digital, el uso intensivo de tecnologias y la globalizacion han logrado
evolucionar las actividades “tradicionales” humanas, incluidas las
relacionadas al comercio, las necesidades y las ramas de ciencias sociales
gue estan comprenden, dentro de estas el tradicional Marketing de empresas
fisicas se abri6 paso y mediante estas nuevas herramientas ha pasado a
convertirse en el denominado Marketing 2.0, Marketing digital o como

muchas otras acepciones vienen dandosele y modificando el mismo
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significado de las herramientas que utiliza, pues la sociedad evoluciona a una

mayor velocidad.

Es evidente que estamos ante un nuevo escenario, que entramos en una
nueva forma de comunicarse, de relacionarse, de experimentar y de compartir. No
usaré el término 2.0 como tétem, no serd un punto de partida, sino que hablaré de
tendencias, de movimientos, hablaré de relativos. Esto implica que no hay un inicio
ni un final definido sino que se trata de movimientos evolutivos. Sanagstin, E. &
Roman, R. (2009, p.13)

La comunicacion ha ido evolucionando de la mano con la tecnologia 'y con el
ingreso de nuevos protocolos y la evolucién digital la relacion que se daba
unilateralmente pasé a ser una interaccion de ambas partes, pasando de la
publicidad unidireccional disefiada en base a estadisticas, datos e informacién
extraida de las investigaciones de mercado previas que muchas veces no atinaba
del todo a las preferencias del consumidor a ser interactiva, aunque esto se vera
a detalle lineas adelante, es importante destacar sobre la comunicacion digital, que
como mencionan los autores hoy en dia toda campafa, producto, estrategia,
cualquier actividad empresarial de manera general depende totalmente de los
consumidores y de las mismas tendencia que estos generan, y de ahi lo relativas y
volatiles que se han vuelto las tacticas en marketing, pues en internet las tendencias
se desarrollan y cambian de manera vertiginosa. Toda esta evolucion se ha dado
por el desarrollo de las TICs, lo que es motivo de la aparicién del marketing digital,
y como su antecesor este debe relacionarse con el cliente, pero utilizando un

enfoque acorde a su medio:

Pensamiento en Comunicacion Iniciativa del
conjunto fluida cliente

Comprometiendo

Integrandose ‘ Recomendaciones ‘ Adaptable ‘ Experiencias
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Figura 1 Percepcion del cliente en base al marketing - Elaboracion propia basado
en Sanagstin, E. & Roman, R. (2009, pp. 14 — 20)

Propuesta de Valor

Y se parte del hecho de facto que la llegada de las TIC acelera este
proceso aln mas, como mencionan los autores no se debe enfrascar solo
en una definicion del Branding, y es que la optimizacion de la relacion con
los clientes logra que este se encuentre en una evolucion constante con cada
nueva tendencia, desde la necesidad de usar nuevas herramientas como
otras redes sociales, hasta tratar de llevar la vanguardia en acciones digitales
pero sin desviarse de hacia dénde apuntan la sociedad digital. Mucho mas
aun enfocandonos hacia los clientes potenciales, para esto se debe

desarrollar una estrategia que facilite el cumplimiento de objetivos:

O Conversion

—— Creacion __/ Optimizacion D Promocidén

Generar Ser faciles de Presencia Establecer
contenido encontrar en activay objetivos
para informar laweby aprender para medir el
a los clientes definir sobre los éxito de la
constanteme "keywords" requerimient inversidn en
nte, debe ser que os de los las campaiias
segmentado. sustenten clientes. y estrategias.
esta labor

Figura 2 - Elaboracion de propuesta de valor basado en Del Santo, O. & Alvarez,
D. (2012, pp.11-12)

Toda forma de relacién parte de la comunicacién, de esto, lo que una
organizacion busca al interactuar con sus clientes es en primera instancia
informar a los clientes, tanto de sus productos o servicios como de las
actividades, promociones y eventos que realizan; la creacion de todo el
contenido como publicidad en determinada paginas web, debe estar
enfocado al publico objetivo tal y cual sucede en el marketing digital con las
vallas, paneles y demas herramientas tradicionales, pues aunque estos sitios

en red son visitados por diferentes personas de las cuales muchas pueden

54



no ser nuestro pubico objetivo, debemos direccionarnos hacia nuestro clientes
principales y a la ves apuntar a los potenciales, tomando como ejemplo una
institucion educativa superior puede lanzar sus promociones en diferentes medios
electronicos tales como Facebook, Twitter, etc. Pero en las mencionadas redes
sociales existe un variopinto de usuarios, de los cuales muchos de ellos pueden ya
encontrarse estudiando alguna carrera profesional o técnica, aunque puedan tener
interés en complementar sus estudios, por lo que podrian consolidarse como un
segmento potencial, pero en situacion contraria existen usuarios que se
desempefian en campos diferentes a la pedagogia y no tienen interés de, aunque

los objetivos del marketing tradicional como menciona

Mediante el establecimiento y al cumplir el mencionado procedimiento hay
menor posibilidad de fracaso, aun asi, por mas buenas estrategias y procedimientos
gue se defina se debe tener en cuenta que los consumidores estan cada vez mas
informados, son menos leales y muestras mas resistencias a las camparfas

tradicionales.

Bharadwaj et. Al. (1993) Evalla la ventaja competitiva sostenible en un contexto de
servicios de marketing, una ventaja competitiva sostenible existe solo si es

reconocida por los clientes. (Bharadwaj, Varadarajan, & Fahy, 1993) (pp. 83-99).

Igualmente, por mas buenas que sean las estrategias que se tomen si estas
no van enfocadas a los clientes no tendran efecto alguno, se pueden realizar
grandes inversiones, pero si al revisar indicadores de rendimiento (como el ROI
CPC, en campafas publicitarias) entonces deben tomarse medidas correctivas.
Como puede verse en el caso de toda organizacion, cada una de las medidas,
tacticas o herramientas que utilicen solo seran utiles en la medida que ayuden a
finalmente llegar al cliente, concretar una venta, mantenerlo, fidelizarlo y atenderlo
cuando este lo requiere, igualmente el Marketing Digital debe enfocarse en
satisfacer al publico objetivo y también en lograr un indice de conversiones mayor

gue el que brinda las herramientas tradicionales para ser rentable.

Motores de busqueda
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El recurso mas utilizado por el comun denominador de las personas
en internet son los motores de busqueda, las acciones que se realizan en
estos pasan desapercibidos debido a lo cotidiano que se ha vuelto, pese a
lo mencionado esta herramienta no debe pasar desapercibida, sino todo lo
contrario es uno de los pilares en el comercio electronico y lugar donde se
desarrolla exhaustivamente las campafias de marketing digital, como
menciona (Rodriguez, 2012) p. 37 “Pero mantenerse “arriba” hoy en dia en
estos buscadores, lideres en nuevas tecnologias, puede transformarse en
un verdadero empleo a tiempo completo. No obstante, si su sitio se
encuentra bien disefiado, los motores de busqueda seran su mejor aliado en

generar un mayor trafico natural desde internet.”

Los motores de busqueda son las primeras herramientas a las que las
organizaciones que buscan posicionarse en red recurren, debido a que
mediante este posicionamiento en buscadores sus paginas webs tendran
mas posibilidades de obtener trafico, logrando que sus bienes o servicios
gue oferten sean conocidos por el publico o incluso que estos a su vez sirvan
como un instrumento de fortalecer la imagen de la marca o generar

interaccién positiva.

Y aunque el objetivo es bastante claro en la realidad esto dista mucho
de lo planteado, puesto que por un lado tienes competidores internacionales
que son capaces de aplicar planes de marketing digital estrictos y al contar
con un capital superior, estan en capacidad de utilizar todas las herramientas
disponibles; esto seguido de los clientes quienes, precisamente parte de la
gran informacion que hoy en dia requieren respecto a bienes y servicios
utilizan estos motores por lo que para ellos ver un flujo negativo de

informacion u opiniones adveras desalentaria al mercado potencial.
2.3.3 Teorias del branding:

Basados en las teorias que exponen (Kotler & Keller, 2012) respecto
a su mencion al branding. El brand equity basado en el cliente se define

como el efecto diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en la
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respuesta de los consumidores a los esfuerzos de marketing implementados para
impulsarla. Se dice que la marca tiene un brand equity basado en el cliente positivo
cuando los consumidores reaccionan més favorablemente ante un producto y a las
estrategias utilizadas para su comercializacion cuando la marca esta identificada,
gue cuando no esta identificada o no esta presente. Por el contrario, la marca tiene
un brand equity basado en el cliente negativo cuando, en las mismas
circunstancias, los consumidores no reaccionan tan favorablemente ante las
actividades de marketing de la marca. Existen tres elementos clave en esta

definicion.

1. El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las
respuestas de los consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que
la marca del producto puede equipararse a la de cualquier otro de la misma
categoria. En ese caso, es probable que el Unico diferencial de competitividad sea

el precio.

2. Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del
conocimiento de marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos,
sentimientos, imagenes, experiencias y creencias asociados con la marca. Las
marcas deben crear asociaciones fuertes, favorables y Unicas con los clientes,
como lo han hecho Toyota (confiabilidad), Hallmark (afecto) y Amazon.com

(conveniencia).

3. El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y conductas
relacionadas con todos los aspectos del marketing de una marca. Las marcas mas

fuertes generan mayores ingresos.

Por medio del estudio de los atributos de la Imagen Corporativa se intentara obtener
el Perfil de Imagen Corporativa de una organizacion, analizandolo desde una
perspectiva comparativa con las entidades competidoras. Ya hemos sefialado que
la Imagen Corporativa es una estructura mental que poseen los publicos acerca de
una organizaciéon (Capitulo 4). Esa estructura mental esta formada por un conjunto
de atributos (calidad, precio, tecnologia, etc.), los cuales, al ser evaluados y

valorados de una determinada forma por los publicos, conforman la Imagen
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Corporativa de una entidad. Conviene decir, también, que cada publico tendra unos
atributos propios de imagen corporativa, en funcion de su relacion y de sus
intereses con la organizacion. Por ello, es conveniente analizar la imagen
corporativa en cada uno de los publicos, ya que se deberan analizar cuestiones
diferentes en cada uno de ellos. Es importante remarcar que, en todo momento,
estamos hablando de creencias para los publicos, y no de realidades. Es decir, si
los publicos creen que una organizacion no tiene un alto nivel de calidad, aunque
la entidad si posea una buena calidad, para los publicos no la tiene, y en funcion
de ello la van a valorar. Por lo tanto, el estudio de Imagen Corporativa esta dirigido
a analizar lo que las personas creen sobre las diferentes organizaciones en un
entorno general y competitivo, de las opiniones que tienen sobre lo que ellos
suponen que son y hacen las organizaciones, y no de las realidades particulares y
concretas de tales entidades.

Mientras que Capriotti, P (2009) habla sobre Imagen, Posicionamiento y
Reputacién, otros tres factores relevantes al momento de la construccion de la

marca sefialando:

Los conceptos de Imagen, Posicionamiento y Reputacion han sido
utilizados para definir gran cantidad de cosas o fenomenos, lo que ha
acabado provocando cierta confusién a la hora de emplearlos. A esta
situacion se ha llegado por un conjunto de razones entre las que se
encuentran la polisemia que caracteriza a ambos términos, su novedad v,
por qué no, la falta de una concrecidon conceptual suficiente (Grunig, 1993;
Fombrun y Van Riel, 1997; Gotsi y Wilson, 2001). Sin embargo, a pesar de
esta confusa situacion, dichos conceptos se han impuesto como basicos en
el ambito del Marketing, las Relaciones Publicas, la Publicidad y el
Management. La dificultad para establecer una posicion mas o menos
consensuada sobre la definicibn de cada uno de estos conceptos ha
generado una creciente inflacién terminoldgica que no ha ayudado a clarificar

la situacion.

Esta confusion ha generado tres tipos de planteamientos generales

entre los académicos y profesionales: los que deciden utilizarlos como
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sinbnimos (lo que acaba derivando en una superposicion significante), aquellos que
prefieren contemplarlos como realidades opuestas (y que llegan a utilizar
expresiones combinatorias de ambos) e, incluso, los hay que los tratan como
aspectos parciales de un concepto mayor (y por lo tanto, los incluyen uno dentro

del otro).

En esencia, la literatura sobre el tema indica que la disyuntiva principal en
las definiciones de imagen, posicionamiento o0 reputacion (tanto en su propia
definiciobn como en la diferenciacion con los otros dos conceptos) ha residido en el
hecho de definirlos de dos posibles formas: ya sea como “percepcion mental en el
receptor”, o bien como “percepcion deseada o herramienta gestionada por el
emisor”. Es decir, la base del dilema conceptual estaba (y tal vez, esta) en situar a
esos conceptos en la esfera del emisor o del receptor dentro del proceso general
de comunicacion. Por esta razén, se hace necesaria una reflexion que ayude a
clarificar en un nivel conceptual basico las expresiones Posicionamiento, Imagen y
Reputacién, no tanto en el aspecto etimolégico, sino mas bien en cuanto a su
significacion esencial en el campo de la comunicacion corporativa, para intentar
establecer sus diferencias y similitudes conceptuales y lograr una adecuada

utilizacion.
2.4 Definicién de términos béasicos

Ajuste Estratégico. El grado en que la estrategia de crecimiento que permite al
negocio alcanzar sus objetivos de desempeiio puede implementarse dentro de las
restricciones impuestas por compromisos estratégicos pasados, disponibilidad de
recursos Yy otras rigideces histéricas. A menudo, se requieren compensaciones y
cambios en la estrategia de crecimiento antes de la implementacion. American
Marketing Association (2017).

Branding. "Una marca es una experiencia del cliente representado por una
coleccion de imégenes e ideas; a menudo, se refiere a un simbolo como un nombre,
logotipo, eslogan y esquema de disefio. El reconocimiento de la marca y otras
reacciones se crean mediante la acumulacion de experiencias con el producto o

servicio especifico, tanto directamente relacionado con su uso, como a traves de la
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influencia de la publicidad, el disefio y los comentarios de los medios". American
Marketing Association (2017).

Conocimiento de la marca. La conciencia de la marca es un concepto de
marketing que permite a los especialistas en marketing cuantificar niveles y
tendencias en el conocimiento del consumidor y la conciencia de la existencia de
una marca. En el nivel agregado (marca), se refiere a la proporciéon de

consumidores que conocen la marca. American Marketing Association (2017).

Consumidor. “Tradicionalmente es el usuario o consumidor de bienes, ideas y
servicios finales. Sin embargo, el término también se utiliza para implicar el
comprador o el tomador de decisiones, asi como el consumidor final. Una madre la
compra de cereales para el consumo de un nifio pequefio se llama a menudo el
consumidor, aunque no puede ser el usuario final.” American Marketing Association
(2017).

Estrategia. Esto describe la direccion que seguira la empresa dentro del entorno
elegido y guia la asignacion de recursos y esfuerzos. También proporciona la légica
gue integra las perspectivas de los departamentos funcionales y las unidades
operativas, y los sefiala a todos en la misma direccion. La declaracion de estrategia
para una unidad de negocios estratégica se compone de tres elementos: (1) una
definicion de negocio que especifica el area en la que competira el negocio; (2) un
impulso estratégico que describe si una ventaja competitiva se obtendra al enfocar
el alcance o al explotar una asimetria en la posicion del negocio; y (3) apoyar las
estrategias funcionales que son actividades disefladas para ser consistentes y
comparativas con otras actividades y el impulso estratégico. American Marketing
Association (2017).

Marca. "Una marca es una experiencia del cliente representado por una coleccién
de imagenes e ideas, a menudo se refiere a un simbolo, como un nombre, logotipo,
lemay esquema de disefio. El reconocimiento de marcay otras reacciones se crean
mediante la acumulacién de experiencias con el producto o servicio especifico,
tanto directamente relacionado con su uso, como a traves de la publicidad, el disefio

y los comentarios de los medios”. American Marketing Association (2017).
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Necesidad, deseo y demanda. El punto de partida del marketing reside en las
necesidades de las personas. Por necesidad entendemos una carencia geneérica,
ya sea esta fisica (como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la
aceptacién o la pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion
personal). Con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor
desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que satisface la
necesidad. Monteferrer, D. (2013)

Posicionamiento de Mercado. El posicionamiento se refiere a las percepciones
del cliente sobre el lugar que ocupa un producto o marca en un segmento de
mercado. En algunos mercados, una posiciéon se logra al asociar los beneficios de
una marca con las necesidades o el estilo de vida de los segmentos. Mas a menudo,
el posicionamiento implica la diferenciacion de la oferta de la compafia de la
competencia al hacer o implicar una comparacién en términos de atributos

especificos. American Marketing Association (2017).

Proceso de Gestién Estratégica. Un enfoque de gestion que incorpora los
siguientes elementos: (1) enfocar los procesos de planificaciéon en la busqueda de
una ventaja competitiva; (2) la integracion de la planificacion estratégica con los
niveles operacionales y funcionales; (3) orientacion hacia el financiamiento y la
implementacién de estrategias en lugar de proyectos discretos; y (4) mayor énfasis

y enfoque continuo en temas estratégicos. American Marketing Association (2017).

Valor Agregado. 1. Un concepto econdémico que se refiere al valor que una
empresa agrega al costo de sus insumos como resultado de sus actividades,
llegando asi al precio de sus productos. [WL / MBC] 2. (definicion de desarrollo de
producto) Una medida de la contribucién al valor de un producto por parte de
cualquier organizacién que lo maneje en su camino hacia el usuario final. El valor
agregado se mide al restar el costo de un producto (o el costo de los ingredientes
a partir del cual fue fabricado) del precio que la organizacion recibio por €l. Para los
revendedores, esto significa el margen bruto de la empresa; para las empresas
manufactureras, significa la contribucion sobre el costo de los ingredientes. Es de

suponer que cualquier trabajo que haga la empresa se refleja en el precio mas alto
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gue alguien esta dispuesto a pagar por el producto, de ahi el valor agregado de esa

empresa. American Marketing Association (2017).

Ventaja Competitiva Sostenible. Existe una ventaja competitiva sostenible
cuando una empresa esta implementando una estrategia de creacion de valor que
no estd siendo implementada simultaneamente por ningin competidor actual o
potencial y cuando estos otros competidores no pueden duplicar los beneficios de
esta estrategia. La sostenibilidad de una ventaja competitiva depende de la
posibilidad de duplicacion competitiva. Los activos invisibles pueden permitir que
una empresa mantenga una ventaja competitiva. American Marketing Association
(2017).

62



lIl. METODOS Y MATERIALES

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipo6tesis general

La Administraciéon Estratégica si influye en el Branding del Instituto Pedagogico

Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018
3.1.2. Hipotesis especificas

La Vision y Mision si influyen en el Branding del Instituto Pedagégico Juan Pablo
Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018

El Contexto Global si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo
Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018

El Cédigo de Etica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018
3.2 Variables
3.2.1 Definicion conceptual

Administracion estratégica. La administracion estratégica se podria definir,
resumidamente, como el proceso por el cual una organizacion determina su
direccidon de largo plazo. El estratega desarrolla un proceso basado en asumir,

suponer, y pronosticar el futuro de la organizacién. D’alessio, F. (2008, p.15)

Branding. Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una
Identidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios
y de la organizacién en si misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos.
Este proceso de gestion (identificacion, estructuracion y comunicacion) de los
atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus
publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el nombre genérico

de “branding”. Y utilizo el vocablo en inglés porque es dificil encontrar una palabra
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Unica para traducirlo (tal vez deberiamos hacerlo como “crear marca”). En este
sentido, el concepto de “branding” no se limita sélo al nivel de los productos o
servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible
de realizarle una accion de “gestion de los atributos de identidad”. Capriotti, P.
(2009, p.11)

3.2.2 Definicion operacional

Tabla 1 - Operacionalizacion de variables

VARIABLES |DIMENSION | INDICADORES ITEMS / E. LIKERT

1. Comprensién de la Vision

2. Comprensién de la Mision

Alals A 3. Pertenencia a la institucién
D1 VISION'Y MISION 5. Identificacién con la visién
6. Identificacion de rol
7. Participantes
1.1.2. ALCANCE

Independiente:
ADMINISTRACIO
N ESTRATEGICA

8. Uso de tecnologias modernas
9. Avances recientes

1.2.1. TECNOLOGIA

10. Adecuacién

D.2 CONTEXTO 11 Servicio esperado a sus expectativas
GLOBAL 1.2.2. EFECTIVIDAD 12 Costo/beneficio
13 Ambiente acogedor
13.1.CUMPLIMIENTO [t
B 15 Estructura optima
D CPDIGO e 16 Trabajadores cumplen codigo
ETICA

1.2.2. CLIMA 17 Quejas por incumplimiento
ORGANIZACIOMNAL

1. Opinién positiva de la marca
2. Identificacién hacia la marca
3. Pertenencia a la institucion
4. Calidad de la marca

1.1.1: CALIDAD
D.1 PROPUESTA DE

VALOR

5. Atencién personalizada
6. Disponibilidad de atencién
7.Sin esperas

1.1.2. ATENCION

Dependiente:

BRANDING 8. Servicio personalizado

9. Se ajusta a lo que requiere

1.2.1. SERVICIO

D.2 PERCEPCION DEL 10 Ducas aclaradas :
CLIENTE 1.2.2. EFECTIVIDAD 11 Servicio esperado a sus expectativas

12 Costo/beneficio

13 Ambiente acogedor
14 Disefios modernos
1.3.1. IMAGEN 15 Estructura optima

D.3 IDENTIDAD

CORPORATIVA 16 Trabajadores atienden cordialmente
1.3.2. CULTURA 17 Trabajadores cansados o distraido
ORGANIZACIONAL
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3.3 Tipo de estudio y nivel de la investigacion
3.3.1 Tipo de investigacién

La presente investigaciéon es de tipo aplicada, pues en base a lo descrito por
Sampieri, H, Fernandez, C & Baptista, P (2006, p. 42), la cual se enfoca sobre la
resolucion de problemas préacticos, siendo que se va a aplicar directamente para

solucionar un problema en una realidad estudiada, cumpliendo con lo detallado.
3.3.2 Nivel de Investigacién

El nivel en que se desarrolla es explicativo, tal como indica Sampieri, H,
Fernandez, C & Baptista, P (2006, p. 84) sobre este nivel de investigacion, siendo
aquella que “Pretende establecer las causas de los eventos, sucesos o fendmenos
gue se estudian, se centra en explicar por qué ocurre un fenbmeno y en qué
condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables”., en este

caso la posible solucién a través de la Administracion Estratégica sobre el Branding.
3.4 Disefio de lainvestigacion

“El disefio de la investigacion sera no experimental de corte transversal
correlacional debido a que se describiran la relacion entre dos variables en un
momento determinado. Los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos de un solo momento, en un tiempo anico. Su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como
tomar una fotografia de algo que sucede”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010)

El disefio de investigacion es no experimental transversal porque no se
pueden manipular las dimensiones de la variable independiente ni tampoco la
variable dependiente, solo seran medidas tal como estdn en su realidad, su

contexto o su estado natural.
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3.5 Poblacion y muestra de estudio
3.5.1 Poblacion

La poblacién en estudio estara conformada por el total de alumnos
matriculados en el presente ciclo académico, ya que siendo una
investigacion enfocada hacia el posicionamiento de marca, quienes pueden
expresar su percepcion respecto a la misma son los clientes, en este caso,

siendo una institucioén educativa, los alumnos.

Tabla 2 Alumnos matriculados por especialidad y ciclo.

ESPECIALIDAD SEMESTRE CANTIDAD

EDUCACION INICIAL T 14
v 13

PRIMARIA I 22

TOTAL 49

Fuente: propia
3.5.2 Muestra

Lépez (1998,123), “la muestra es censal es aquella porcién que

representa toda la poblacién”.

La poblacion en la presente investigacion esta conformada por 49
personas que son 27 alumnos de la especialidad de educacion inicial de los
cuales 14 en el segundo semestre y 13 del cuarto semestre, mientras que
da la especialidad de educacion primaria son 22 alumnos en el primer

semestre.

Por ello la muestra es censal, porque se va a trabajar con toda la
poblacidn por ser relativamente pequefia. Debido a no necesitar de muestreo
la presente investigacion para seleccionar los elementos de la muestra

censal y en consecuencia no existio error muestral.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1 Técnicas de recoleccién de datos

Se ha seguido el siguiendo procedimiento establecido por la metodologia:

Primera fase:
redefiniciéon
fundamentales
\\

de literatura para definir
las dimensiones en base
a teorias

( A
Segunda fase: revision

Tercera fase:
identificacion de
variables
\\

J

-

Cuarta fase: seleccion de
preguntas clave

~

Figura 3. Determinacion de la técnica Elaboracién propia aplicado a la investigacion

s

Octava fase: preparacion del

investigador

~

Séptima fase:
implementacion de
preguntas filtro y
L afinamiento de encuesta

Sexta fase: prueba piloto

Quinta fase: elaboracion de
encuesta

Novena fase: juicio
de expertos

Decima fase:
verificacion de
encuestas

Onceava fase:
transcripcién de
datos al SPSS para
analisis

basado en (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) pp. 209 — 211

Y se ha determinado que la técnica mas competente para el caso en estudio
sera la encuesta, pues esta brindara datos cuantitativos que podran ser evaluados

y medidos a través de métodos estadisticos, dando resultados mas légicos de la

percepcion y relaciéon de las variables.

Yuni y Urbano (2006) nos detalla al respecto, “En el campo de la
investigacion la encuesta alude a un procedimiento mediante el cual los sujetos

brindan directamente informacion al investigador” (p.63).

En suma, la técnica de la encuesta es un método donde el investigador solicita la

informacion directamente los individuos implicados en el estudio.
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Cuestionarios

Gomez (2006, p. 125) Un cuestionario consiste en un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir. Basicamente se consideran dos

tipos de preguntas: cerradas y abiertas.

Se indica que este instrumento consiste en una cantidad de interrogantes para en

medir una o0 mas variables.

3.6.2 Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento que se utilizara para recolectar la informacion respecto
a la percepcion de los clientes en base a los temas en estudio sera el
cuestionario. Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e
hipotesis Utilizando preguntas cerradas que contendran opciones de
respuesta previamente delimitadas, para que sea mas facil de codificar y
analizar. (Brace, 2008) citado por (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)
p. 217

3.7. Métodos de andlisis de datos

Para dar validez al estudio se sometera la matriz de consistencia,
pues esta resume los puntos mas relevantes del estudié, y a la encuesta a
juicio de expertos, como mencionan (Escobar Perez & Cuervo Martinez,
2008) citando La validez de contenido generalmente se evalla a través de
un panel o un juicio de expertos, y en muy raras ocasiones la evaluacion esta
basada en datos empiricos (Ding & Hershberger, 2002) p.28. En
concordancia con esto, Utkin (2005) plantea que el juicio de expertos en
muchas é&reas es una parte importante de la informacion cuando las

observaciones experimentales estan limitadas.

Precisamente al ser una investigacién de tipo no experimental la
validez del estudio estara sustentada tanto por la recoleccion y analisis

bibliografico como por el juicio de expertos en los campos de estudio.
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Para la seleccién de los estadisticos se ha partido de una prueba de
fiabilidad, en base a la teoria estadistica y mediante el uso del programa SPSS se
ha determinado el nivel de fiabilidad de la prueba en base a la poblacién de 49
individuos. Una vez recolectado la informacion previo control de calidad, se
procedié a codificar en forma automatizada para lo cual se emple6 el Programa
Excel.

Para el andlisis de los datos se utilizod el Programa Estadistico SPSS (Statistical

Program for Social Science) versién 18.0 para Windows 7.0.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados
4.1.1 Solucién Estadistica
4.1.1.1 Validez

Segun autores del tema mencionan: Hernandez y otros (2003) la
validez se refiere al grado en que el instrumento mide la variable realmente
(p.118). Segun Hernandez et al (2010), la confiabilidad se refiere: "al grado
en la aplicacion del instrumento, repetida al mismo sujeto u objeto produce

iguales resultados". (p. 242)
Variable Independiente: Administracion Estratégica
Muestra Piloto: 49 objetos de estudio Variables: 35 items

Procedimiento: Se ha entrevistado en dos tiempos a los 49 objetos de estudio para
poder obtener datos para validar preguntas, para asi obtener el alfa de Cronbach y

ver la fiabilidad de los datos.
Alfa de Cronbach: Administracion Estratégica

Tabla 3 Alfa de Cronbach Administracion Estratégica

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Validos 49 100,0

Excluidos 0 ,0

Total 49 100,0

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos
,855 16

Fuente: Propia
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Interpretaciéon: El alfa de Cronbach no deja de ser una media ponderada de las
correlaciones entre las variables (o items) que forman parte de la escala. El alfa de
Cronbach nos ha salido con el valor de 0.855 que es un valor que nos garantiza la
fiabilidad de los datos obtenidos para la variable independiente: Administraciéon

Estratégica.
Variable Dependiente: Branding
Muestra Piloto: 49 objetos de estudio Variables: 19 items

Procedimiento: Se ha entrevistado en dos tiempos a los 49 objetos de estudio para
poder obtener datos para validar preguntas, para asi obtener el alfa de Cronbach y

ver la fiabilidad de los datos.
Alfa de Cronbach: Branding

Tabla 4 Alfa de Cronbach Branding

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 49 100,0
Excluidos 0 0
Total 49 100,0
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,844 19

Fuente: Propia
Interpretacion

El alfa de Cronbach no deja de ser una media ponderada de las
correlaciones entre las variables (o items) que forman parte de la escala. El alfa de
Cronbach nos ha salido con el valor de 0.844 que es un valor que nos garantiza la

fiabilidad de los datos obtenidos para la variable dependiente: Branding.
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Procedimientos de recoleccién de datos

Antes de realizar la recoleccion de los datos se gestion6 previamente
la autorizacion del Instituto Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman de

Aplao, Arequipa. Peru - 2018.

Contando ya con la autorizacion, la recoleccion de los datos se realizd

con visitas periodicas a la institucién hasta completar los datos.

Se tom6 en cuenta a confidencialidad respectiva durante la

investigacion y en la presentacion de los resultados.
4.1.1.2 Analisis Descriptivo

Anélisis por Dimensiones

Variable Independiente X: Administracion Estratégica

Tabla 5 Analisis Descriptivo Vision y Mision

Var X / Dimension 01 / Visién y Misién

Nivel de Dimension 01 / Visién y Misién

Nivel/Var X/Dimension1/Visién y Misién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nivel de Visién Bajo 8 16,3 16,3 16,3
Nivel de Visién Medio 22 44,9 44,9 61,2
Nivel de Vision Alto 19 38,8 38,8 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente: Propia
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NivellVarX/IDimension1/Vision y Mision

40

()
=]
1

Porcentaje

o=

Mivel de Vision Bajo Mivel de Vision Medio Mivel de Vision Alto

NivellVarXIDimension1/Vision y Mision

Figura 4 Resultado Descriptivo Vision y Misidn
Interpretacién

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto
Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman de Aplao, Arequipa, Peru - 2018 de la
muestra, en el software estadistico SPSS. Tenemos, respecto del Nivel de Vision y
Misién de la Variable Independiente Administracion Estratégica, que el 38.80% es

un Nivel Alto, que el 44.90% es un Nivel medio y que el 16.30% es un Nivel Bajo.

Por tanto, existe una identificacion muy aceptable de esta variable por parte
de la poblacion en estudio, descriptivamente casi la mitad de los encuestados estan
se encuentran de acuerdo dando mayor cantidad de respuestas hacia la parte
positiva del enunciado, es decir la escala de Liker mas cercana a De Acuerdo en
promedio.

Variable Independiente X: Administracion Estratégica
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Tabla 6 Analisis Descriptivo Contexto Global

Var X / Dimension 02 / Contexto Global

Nivel de Dimensién 02 / Contexto Global

Nivel/Var X/Dimension2/Contexto Global

Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Frecuencia e valido acumulado
Vélidos Nivel de Contexto Global Bajo 11 22,4 22,4 22,4
Nivel de Contexto Global 21 42,9 42,9 65,3
Medio
Nivel de Contexto Global Alto 17 34,7 34,7 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente. Propia

NivellVarX/Dimension2/Contexto Global

507

407

(o]
=]
1

Porcentaje

207

Mivel de Contexto Global Bajo
MNivellVarX/Dimension2/Contexto Global

Mivel de Contexto Global Medio

Figura 5 Resultado Descriptivo Contexto Global
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Interpretaciéon

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto
Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman de Aplao, Arequipa, Peru - 2018 de la
muestra, en el software estadistico SPSS. Tenemos, respecto del Nivel de Contexto
Global de la Variable Independiente Administracion Estratégica, que el 34.70% es

un Nivel Alto, que el 42.90% es un Nivel medio y que el 22.40% es un Nivel Bajo.

Variable Independiente X: Administracion Estratégica

Tabla 7 Anélisis Descriptivo Cadigo de Etica

Var X / Dimensién 03 / Codigo de Etica

Nivel de Dimensién 03 / Cédigo de Etica

Nivel/Var X/Dimension3/Cédigo de Etica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nivel de Codigo de Etica Bajo 9 18,4 18,4 18,4
Nivel de Cédigo de Etica Medio 19 38,8 38,8 57,1
Nivel de Cédigo de Etica Alto 21 429 42,9 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente Propia
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NivellVarXiDimension3/Codigo de Etica
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Mivel cle Codigo de Etica Bajo Mivel de Codigo de Etica Medio Mivel de Codigo de Etica Ako
NivellVarX/Dimension3/Codigo de Etica

Figura 6 Resultado Descriptivo Codigo de Etica
Interpretaciéon

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del
Instituto Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y Guzman de Aplao, Arequipa,
Pert - 2018 de la muestra, en el software estadistico SPSS. Tenemos,
respecto del Nivel de Cédigo de Etica de la Variable Independiente
Administracion Estratégica, que el 42.90% es un Nivel Alto, que el 38.80%

es un Nivel medio y que el 18.40% es un Nivel Bajo.
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Variable Dependiente Y: Branding

Tabla 8 Analisis Descriptivo Propuesta de Valor

Var Y / Dimensién 04 / Propuesta de Valor

Nivel de Dimensién 04 / Propuesta de Valor

Nivel/Var Y/Dimension4/Propuesta de Valor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nivel de Propuesta Bajo 12 24,5 24,5 245
Nivel de Propuesta Medio 16 32,7 32,7 57,1
Nivel de Propuesta Alto 21 42,9 42,9 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente: Propia

NivellVarY/Dimensiond/Propuesta de Valor
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Mivel de Propuesta Alto

NivellVarYIDimensiond/Propuesta de Valor

Figura 7 Resultado Descriptivo Propuesta de Valor
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Interpretaciéon

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del

Instituto Juan Pabloz Vizcardo y Guzman, 2018 de la muestra, en el software

estadistico SPSS. Tenemos, respecto del Nivel de Propuesta de la Variable

Dependiente Branding, que el 42.90% es un Nivel Alto, que el 32.70% es un

Nivel medio y que el 24.50% es un Nivel Bajo.

Variable Dependiente Y: Branding

Tabla 9 Analisis Descriptivo Percepcion del Cliente

Var Y / Dimensién 05 / Percepcion del Cliente

Nivel de Dimension 05 / Percepcion del Cliente

Nivel/Var Y/Dimension5/Percepcién del Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nivel de Percepcion Bajo 11 22,4 22,4 22,4
Nivel de Percepcién Medio 24 49,0 49,0 71,4
Nivel de Percepcioén Alto 14 28,6 28,6 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente Propia
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Figura 8 Resultado Descriptivo Percepcion del Cliente

Interpretacién

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto Juan
Pabloz Vizcardo y Guzman, 2018 de la muestra, en el software estadistico SPSS.
Tenemos, respecto del Nivel de Percepcion del Cliente de la Variable Dependiente
Branding, que el 28.60% es un Nivel Alto, que el 49.00% es un Nivel medio y que
el 22.40% es un Nivel Bajo.
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Variable Dependiente Y: Branding

Tabla 10 Analisis Descriptivo Identidad Corporativa

Var Y / Dimension 6 / Identidad Corporativa.

Nivel de Dimension 6 / Identidad Corporativa.

Nivel/Var Y/Dimension6/ldentidad Corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nivel de Identidad Bajo 3 6,1 6,1 6,1
Nivel de Identidad Medio 14 28,6 28,6 34,7
Nivel de Identidad Alto 32 65,3 65,3 100,0
Total 49 100,0 100,0

Fuente: propia

NivellVarY/Dimension6/ldentidad Corporativa

Porcentaje

Nivel de Iderticlad Bajo

Mivel de Identidad Medio

Mivel de lderticlad Alto

NivellVarY/Dimension6/ldentidad Corporativa

Figura 9 Resultado Descriptivo Identidad Corporativa
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Interpretaciéon

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto Juan

Pabloz Vizcardo y Guzman, 2018 de la muestra, en el software estadistico SPSS.

Tenemos, respecto del Nivel de Identidad Corporativa de la Variable Dependiente

Branding, que el 65.30% es un Nivel Alto, que el 28.60% es un Nivel medio y que

el 6.10% es un Nivel Bajo.

4.1.2 Analisis por Variables

Variable Independiente X: Administracion Estratégica

Tabla 11 Analisis por Variable: Administracion Estratégica

Variable X / Administracién Estratégica

Nivel/Variable Independiente/Administracion Estratégica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nivel de Administracion Bajo 11 22,4 22,4 22,4
Nivel de Administraciéon 9 18,4 18,4 40,8
Medio
Nivel de Administracion Alto 29 59,2 59,2 100,0
Total 49 100,0 100,0
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MivelVariable Independiente/Administracion Estrategica

Porcentaje

Mivel de Administracion  Mivel de Administracion  Nivel de Administracion
Baijo Medio Alto

NivellVariable Independiente/Administracién Estrategica

Figura 10 Resultado por Variable: Administracion Estratégica
Interpretaciéon

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto Juan
Pabloz Vizcardo y Guzman, 2018 de la muestra, en el software estadistico SPSS.
Tenemos, respecto del Nivel de la Variable Independiente Administracion
Estratégica, que el 59.20% es un Nivel Alto, que el 18.40% es un Nivel medio y que

el 22.40% es un Nivel Bajo.
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Variable Dependiente Y: Branding

Tabla 12 Analisis por Variable: Branding

Variable Dependiente Y / Branding

Nivel de Variable Y / Branding

Nivel/Variable Dependiente/Branding

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nivel de Branding Bajo 13 26,5 26,5 26,5
Nivel de Branding Medio 5 10,2 10,2 36,7
Nivel de Branding Alto 31 63,3 63,3 100,0
Total 49 100,0 100,0

Nivel/Variable Dependiente/Branding

Porcentaje

Nivel de Branding Bajo  Mivel de Branding Medio  Mivel de Branding Alto

Nivel/Variable Dependiente/Branding

Figura 11 Resultado por Variable: Branding
Interpretacion

Ingresados los resultados de la encuesta a los 49 estudiantes del Instituto Juan
Pabloz Vizcardo y Guzman, 2018 de la muestra, en el software estadistico SPSS.
Tenemos, respecto del Nivel de la Variable Dependiente Branding, que el 63.30%

es un Nivel Alto, que el 10.20% es un Nivel medio y que el 26.50% es un Nivel Bajo.
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4.1.3 Analisis Inferencial - Prueba De Las Hipotesis

4.1.31 Hipotesis General

La Administracion Estratégica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico

Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Tabla 13 Test Chi Cuadrado

Nivel/Variable Independiente/Administracién Estratégica * Nivel/Variable Dependiente/Branding

Nivel/Variable Dependiente/Branding

Nivel de Nivel de Nivel de

Branding Branding Branding

Bajo Medio Alto Total

Nivel/Variable Nivel de Administracién Bajo 11 0 0 11
Independiente/Administracié  Nivel de Administracién Medio 2 3 4 9
n Estratégica Nivel de Administracion Alto 0 2 27 29
Total 13 5 31 49

Test de Chi Cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 47,8332 ,000
Razon de verosimilitudes 52,057 ,000
Asociacion lineal por lineal 37,883 ,000
N de casos validos 49

Fuente: Propia

Ho: La Administracion Estratégica no influye en el Branding del Instituto

Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Ha: La Administracion Estratégica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico

Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Significaciéon: 5%
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Decisién: Como p = 0.000 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y concluimos que,
la Administracion Estratégica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan

Pablo Vizcardo y Guzmén. Aplao, Arequipa, 2018.
4.1.3.2 Hipotesis Especificas
Hipotesis Especifica 1

La Vision y Mision si influyen en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Tabla 14 Chi cuadrado - Hipoétesis Especifica 1

Nivel/Var X/Dimension1/Visiéon y Mision * Nivel/Variable Dependiente/Branding

Nivel/Variable

Dependiente/Branding

Nivel de Nivel de Nivel de
Branding | Branding | Branding
Bajo Medio Alto Total
Nivel/Var Nivel de Vision Bajo 8 0 0 8
X/Dimension1/Vision Y Nivel de Visién Medio 5 5 12 22
Mision Nivel de Visi6n Alto 0 0 19 19
Total 13 5 31 49

Test de Chi Cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,9522 4 ,000
Razo6n de verosimilitudes 41,529 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 27,588 1 ,000
N de casos validos 49

Fuente: propia

Ho: La Vision y Mision no influyen en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan

Pablo Vizcardo y Guzmén. Aplao, Arequipa, 2018.

Ha: La Vision y Mision si influyen en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan

Pablo Vizcardo y Guzmén. Aplao, Arequipa, 2018.
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Significaciéon: 5%

Decisién: Como p = 0.000 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y concluimos que,
la Vision y Mision si influyen en el Branding del Instituto Pedagogico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.
Hipotesis Especifica 2

El Contexto Global si influye en el Branding del Instituto Pedagogico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Tabla 15 Chi cuadrado - Hipoétesis Especifica 2

Nivel/Var X/Dimension2/Contexto Global * Nivel/Variable Dependiente/Branding

Nivel/Variable
Dependiente/Branding
Nivel de Nivel de Nivel de
Branding | Branding | Branding
Bajo Medio Alto Total
Nivel/Var Nivel de Contexto Global 11 0 0 11
X/Dimension2/Contexto Bajo
Global Nivel de Contexto Global 2 4 15 21
Medio
Nivel de Contexto Global 0 1 16 17
Alto
Total 13 5 31 49

Test de Chi Cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,9612 ,000
Razoén de verosimilitudes 45,336 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,951 ,000
N de casos validos 49

Fuente: propia

Ho: El Contexto Global no influye en el Branding del Instituto Pedagodgico Juan

Pablo Vizcardo y Guzmén. Aplao, Arequipa, 2018.
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Ha: El Contexto Global si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.
Significacion: 5%

Decisién: Como p = 0.017 < 0.05 entonces rechazamos la Ho y concluimos que,
el Contexto Global si influye en el Branding del Instituto Pedagogico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.
Hipétesis Especifica 3

El Cédigo de Etica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Tabla 16 Chi cuadrado - Hip6tesis Especifica 3

Nivel/Var X/Dimension3/Codigo de Etica * Nivel/Variable Dependiente/Branding

Nivel/Variable
Dependiente/Branding
Nivel de Nivel de Nivel de
Branding | Branding | Branding
Bajo Medio Alto Total
Nivel/Var Nivel de Cédigo de Etica 8 1 0 9
X/Dimension3/Cadigo de Bajo
Etica Nivel de Codigo de Etica 5 3 11 19
Medio
Nivel de Codigo de Etica Alto 0 1 20 21
Total 13 5 31 49

Test de Chi Cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,1342 4 ,000
Razoén de verosimilitudes 34,940 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,405 1 ,000
N de casos validos 49

Fuente: propia
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Ho: El Codigo de Etica no influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan

Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Ha: El Codigo de Etica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo

Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.
Significacion: 5%

Decision: Como p = 0.016 < 0.05 entonces rechazamos Ho (hipotesis nula) y
concluimos que, el Cédigo de Etica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico

Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.
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V. DISCUSION

En base a la teoria revisada, el tema de Branding como tal es muy
poco revisado a nivel Latinoamérica, en el contexto hispanohablante se trata de
mantener su definicion original para evitar la pérdida de conceptos, siendo que se
ha mantenido la literalidad de su definicion anglosajona. En base a esto, el Branding
va mas alla de simplemente la marca, si no pues que incluye otros factores que se

han detallado a lo largo de la investigacion.

El analizarlo en un contexto como lo es el rubro educativo, ha conllevado a
darle un enfoque de doble perspectiva, pues por un lado la imagen del instituto
frente a los estudiantes, mientras que en contraparte la formacion y herramientas
gue se les brinda a lo largo de su carrera que posteriormente seran evaluadas por
otras organizaciones al momento de la busqueda de trabajo.

En base a esto se ha enfocado en la perspectiva del servicio e identificacion
de Branding para con los estudiantes, sin obviar el segundo enfoque mencionado,
dando opcion al desarrollo de una investigacion que aborde la tematica desde la
segunda perspectiva mencionada, con un muestreo diferente enfocado hacia

empresas reclutadoras o a instituciones del estado.

Respecto al andlisis estadistico, habiéndose dado a través de una muestra
del total de los 49 estudiantes, se ha obtenido resultados sumamente 6ptimos en la
validacién de la investigacion, pues el rango de confiabilidad sobrepasa el 80%,
mientras que el analisis es por variables e inferencial han dado resultados que dan

sustento a la hipétesis planteada.

De este modo se da las bases para sustentar que la Administracion
Estratégica influye en el Branding y que las subvariables presentadas de la misma
guardan estrecha relacién igualmente, por otro lado, se cumple con la expectativa

de novedad, pues segun lo expuesto, el Branding es un tema no tocado a fondo.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones

1. La Administracién Estratégica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico
Juan Pablo Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018, pues la significancia es

0.000, rechazando la hipétesis nula y dando validez a la presentada.

2. LaVisiény Mision si influyen en el Branding del Instituto Pedagd6gico Juan Pablo
Vizcardo y Guzméan. Aplao, Arequipa, 2018, pues la significancia es 0.000,

rechazando la hipétesis nula y dando validez a la presentada.

3. El Contexto Global siinfluye en el Branding del Instituto Pedago6gico Juan Pablo
Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018, pues la significancia es 0.017,

rechazando la hipétesis nula y dando validez a la presentada.

4. El Cédigo de Etica si influye en el Branding del Instituto Pedagdgico Juan Pablo
Vizcardo y Guzman. Aplao, Arequipa, 2018, pues la significancia es 0.016,

rechazando la hipétesis nula y dando validez a la presentada.

5. El uso de las ventajas y aplicaciones de la Administracion Estratégica son
aplicables en el contexto de investigacion, influyendo directamente sobre el

Branding.

6. La aplicaciéon de la calidad en la atencion, tanto en el servicio directo, como
durante el desarrollo de clases influyen en los constructos de vision y mision.
Los estandares y procesos del contexto global, relacionados a tecnologias e

internacionalizacion influyen sobre la percepcion de servicio.
7. Los estandares de cumplimiento esperados por los estudiantes estan

estrechamente vinculados a un sdlido codigo de ética, asi como a la imagen y

cultura organizacional.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1 Recomendaciones

1. Aplicar los principios, bases y metodologias inherentes a la Administracion

Estratégica para el desarrollo y fortalecimiento del Branding de la institucion.

2. Perfilar la vision y mision haciéndola mas clara de modo que los colaboradores
puedan interpretarla y hacerla propia., alineandose a la imagen y construccion

de marca.

3. Destacar la calidad y atencion, tanto en el servicio directo, como durante el

desarrollo de clases y hacerlos ejes de la mision y vision de la organizacion.

4. Linearse a estandares y procesos dados por el contexto global, tanto en
internacionalizacion como en el uso de herramientas digitales, de modo que la

atencion y el servicio brindado sea acorde.

5. Mejorar la percepcion de los clientes a través del uso de tecnologias que por el

lado de ambas variables conlleven a una mayor efectividad en el servicio.

6. Estructurar un cédigo de ética mas sélido, de modo que la imagen y cultura

organizacional cumplan con los estandares esperados por los estudiantes.
7. Promover un clima organizacional positivo que conlleve a una cultura aplicable

en el largo plazo y refuerce el compromiso de los colaboradores a la par de

mejorar su desempeiio.
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ANEXQOS:

Anexo 1: Matriz de consistencia

UNIVERSIDAD PRIVADA TELESUP
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
TEMA: “ADMINISTRACION ESTRATEGICA Y SU INFLUENCIA EN EL BRANDING EN EL INSTITUTO PEDAGOGICO JUAN PABLO VIZCARDO Y GUZMAN,
APLAO, AREQUIPA, PERU, 2018,

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢De qué manera la
Administracion Estratégica
influye sobre el Branding en el
Instituto  Pedagogico Juan
Pablo Vizcardo y Guzman,
Aplao, Arequipa, Peru, 2018?

Problemas especificos

A. ¢De qué manera la Vision y
la Mision influyen sobre el
Branding en el Instituto
Pedagé6gico Juan  Pablo
Vizcardo y Guzman, Aplao,
Arequipa, Pera, 2018?

B. ¢De qué manera el
Contexto  Global influyen
sobre el Branding en el
Instituto  Pedagogico Juan
Pablo Vizcardo y Guzman,
Aplao, Arequipa, Pera, 2018?

C. ¢De qué manera el Cadigo
de Etica influye sobre el
Branding en el Instituto
Pedagdgico Juan Pablo
Vizcardo y Guzmén, Aplao,
Arequipa, Peru, 20187

Objetivo general:

Determinar de qué manera influye la
Administracion Estratégica en el
Branding en el Instituto Pedagégico
Juan Pablo Vizcardo y Guzman,
Aplao, Arequipa, Peru, 2018.

Objetivos especificos:

A. Determinar de qué manera
influyen la Vision y la Mision en el
Branding en el Instituto Pedagogico
Juan Pablo Vizcardo y Guzman,
Aplao, Arequipa, Pera, 2018

B. Determinar de qué manera influye
el Contexto Global en el Branding en
el Instituto Pedagogico Juan Pablo
Vizcardo y Guzméan, Aplao,
Arequipa, Peru, 2018

C. Determinar de qué manera influye
el Caodigo de Etica en el Branding en
el Instituto Pedagdgico Juan Pablo
Vizcardo y  Guzman, Aplao,
Arequipa, Perua, 2018

Hipotesis principal:

La Administracién Estratégica si
influye en el Branding del Instituto
Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y
Guzman. Aplao, Arequipa, 2018

Hipotesis secundarias:

Hi. La Visiony Mision si influyen en
el Branding del Instituto
Pedagdgico Juan Pablo Vizcardo y
Guzman. Aplao, Arequipa, 2018

H2. El Contexto Global si influye en
el Branding del Instituto
Pedagdgico Juan Pablo Vizcardoy
Guzman. Aplao, Arequipa, 2018.

Hs. El Cédigo de Etica si influye en
el Branding del Instituto
Pedagogico Juan Pablo Vizcardo y
Guzman. Aplao, Arequipa, 2018

V. INDEPENDIENTE: (Administracion estratégica):

DIMENSION INDICADORES ITEMS/INDICES
D.1 \{ISION Y 1.1.1 CLARIDAD 1,2,3
MISION 1.1.2 ALCANCE 4,5,6
D.2 CONTEXTO 1.2.1 TECNOLOGIA 7,8
GLOBAL 1.2.2 EFECTIVIDAD 9.10,11
D.3 CODIGO DE 1.3.1 CUMPLIMIENTO 12,13, 14
ETICA 1.3.2 CLIMA ORGANIZACIONAL 15, 16

V. DEPENDIENTE: (Branding)

DIMENSION INDICADORES ITEMS/INDICES
D.1 PROPUESTA |2.1.1 CALIDAD 17,18, 19, 20
DE VALOR 2.1.2 ATENCION 21,22,23
D.2 PERCEPCION | 2.2.1 SERVICIO 24, 25, 26
DEL CLIENTE 2.2.2 EFECTIVIDAD 27,28, 29
D.3 IDENTIDAD  |2.3.1 IMAGEN 30, 31, 32
COPORATIVA 2.3.2 CULTURA ORGANIZACIONAL | 33, 34, 35
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TIPO, NIVEL Y DISENO

POBLACION

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

PROPUESTA DE BASES
TEORICAS

Tipo: La presente investigacion es
de tipo aplicada ya que se va a
aplicar directamente para
solucionar un problema en una
realidad estudiada.

Nivel: El nivel en que se desarrolla
es explicativo, ya que analiza la
causa — efecto, en este caso
posible solucién a un problema
representados por variables

Disefio: El disefio de investigacion
es no experimental transversal
porque no se pueden manipular
las dimensiones de la variable
independiente ni tampoco la
variable dependiente, solo seran
medidas tal como estan en su
realidad, su contexto o su estado
natural.

La poblacion en estudio estara
conformada por el total de
alumnos matriculados en el
presente ciclo académico, ya que
siendo una investigacion enfocada
hacia el posicionamiento de
marca, quienes pueden expresar
Su percepcion respecto a la misma
son los clientes, en este caso,
siendo una institucion educativa,
los alumnos. Siendo un total de 49
alumnos

Técnica: se ha determinado que
la técnica méas competente para el
caso en estudio sera la encuesta,
pues esta brindara datos
cuantitativos que podran ser
evaluados y medidos a través de
métodos  estadisticos, dando
resultados mas légicos de la
percepcion y relacion de las
variables.

Instrumento: El instrumento que
se utilizard para recolectar la
informaciéon respecto a la
percepcion de los clientes en base
a los temas en estudio sera el
cuestionario. Consiste en un
conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir. Debe

ser congruente con el
planteamiento del problema e
hipotesis  Utilizando preguntas
cerradas que contendran
opciones de respuesta

previamente delimitadas, para que
sea mas facil de codificar y
analizar. (Brace, 2008) citado por
(Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010) p. 217

Fiabilidad: Para la seleccion de
los estadisticos se ha partido de
una prueba de fiabilidad, en base
a la teoria estadistica y mediante
el uso del programa SPSS se ha
determinado el nivel de fiabilidad
de la prueba en base a la
poblacién de 49 individuos. Alfa
de Cronbach

Andlisis de correlacién: Este se

dardA a través del uso del
instrumento estadistico Chi
cuadrado

2.1 Antecedentes del estudio

2.2 Bases teb6ricas de la
Administracion Estratégica

2.2.1 Definiciones de
Administracion Estratégica

2.2.2 Conceptos clave de la
Administracion estratégica

2.3 Bases tedricas de Branding
2.3.1 Definiciones de Branding

2.3.2. Definiciones de las
Dimensiones del Branding

2.3.3 Teorias del branding:
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES

AR E M SO

INDICADCRES

Independiente:
ADBINISTRACHS
M ESTRATEGICS

0.1 VISION ¥ BMISIOHN

1.1.1: CLARIDWAD

Escala de Medicion

Rango o Categonas

112 ALCAMCE

0.2 CONTEXTD GLOEAL

1.2.4. TECHOLOGIA

.22, EFECTIVICAD

D.20O0IG0 DE ETICA

L33, CLIRAPLIMIENTC

1L.3.2. CLIMA ORGAMIZACIOMAL

D& pemdiente:
BRAMDING

D1 PROPLUIESTA OFE WALOR

1.1.1: CalIDED

1.1.2. ATCMCION

0.7 PERCERCION DEL CLIENTE

1.2.1. SERVICIO

.22 EFECTIVICAD

D.Z IDENTIDAD CORPORATIVA

L3.1. IMAGEM

L322 CULTURSL ORGANIZAIIMNAL

LIKERT
5= Totalmente de acuerdo BUENG (76 - 100)
4=De acuerdo REGULAR (48 - 75)
3=Nienacuerdo nien desacuerdo | MALD (20 - 47}
2= En desacuerdo
1= Totalmente en desacuerdo
5= Totalmente de acuerdo
4= De acuerdo BUEND (75 - 100)
3= Nienacuerdo nien desacuerdo | REGULAR {48 - 75)
2= En desacuerdo MALD (20 - 47)

1=Totalmente en desacuerdo
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Anexo 3: Instrumento

ENCUESTA SOBRE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA Y SU INFLUENCIA EL BRANDING EN EL INSTITUTO
PEDAGOGICO JUAN PABLO VIZCARDO Y GUZMAN, APLAO, AREQUIPA.

ESTIMADO:

La presente encuesta tiene por objetivo determinar la situacion actual de la gestion de marca, esto relacionado con el

senicio y el desempefio de los trabajadores y su percepcion de usted como estudiante de la institucion.

RECOMENDACION:
Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (X) en casillero por pregunta
Cada nimero equivale a:

5=
4 =
3=
2=
1=

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
|. ADMINISTRACION ESTRATEGICA

I.1. VISION Y MISION

I

[.1.1. CLARIDAD

¢Opina usted que la vision de la institucién es clara?

¢Esté de acuerdo con la mision de la institucion?

¢Esta de acuerdo en que los objetivos de la institucion son claros al identificarlo como parte activa?

1.1.2. ALCANCE

¢Opina usted que la vision ayuda a todos los estudiantes a sentirse identificados con el instituto?

¢Esta de acuerdo con su rol de estudiante dado por la vision?

¢La informacion le permite reconocer a todos los miembros y participantes de la institucion?

[.2. CONTEXTO

[

.2.1. TECNOLOGIA

¢Opina usted que la tecnologia usada por el instituto es la adecuada?

¢Esta de acuerdo con la informacion de avances recientes dada por el instituto?

.2.2. EFECTIVIDAD

9

¢Esta de acuerdo que la institucion se adecua a los nuevos estandares?

10

¢E servicio que recibe cumple con sus expectativas?

11

¢Opina usted que el servicio que recibe es equivalente al costo?

.3. CODIGO DE ETICA

[

1.3.1. CUMPLIMIENTO

12

¢Esta de acuerdo con los valores que resalta la institucion?

13

¢Opina que los colaboradores demuestran valores en su actuar?

14

¢Opina que el cumplimiento del cédigo por parte de los trabajadores le dar& beneficios como alumno?

1.3.2. CLIMA ORGANIZACIONAL

15

¢Esta de acuerdo con que el clima laboral actual que usted percibe como alumno puede mejorar?

16

¢Opina usted, que gracias al clima laboral recibir un mejor servicio?
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I. BRANDING
I1.1. PROPUESTA DEVALOR

ND

[1.1.1. CALIDAD

17| i En general, opina usted que la marca del nsituto da una percepcion positiva de desarrollo?

18| Se siente identificado con la marca del instituto?

19 |;Opina usted que el instituto lo ve como una parte activa?

20 | ;Opina usted que la marca del instituto representa calidad educativa?

11.1.2. ATENCION

21|;Recibe una atencion personalizada?

22| ;Opina usted que los horarios de atencion son adecuados?

23 |;Laatencion es rapida?

I1.2. PERCEPCION DEL CLIENTE

ND

[ slafs2]1]

1.2.1. SERVICIO

24| ;Piensa usted que | servicio educativo que recibe es personalizado?

25 ;B servicio que recibe currple con las necesidad y beneficios establecidos para un estudiante?

26 | ;B servicio que recibe le da las facilidades para desarrollarse profesionalemente?

I1.2.2. EFECTIVIDAD

27 |;Sus dudas son absueltas conpletamente?

28 | Esta de acuerdo con que el servicio llega a cubrir todas sus expectativas formativas?

29 |;Opina usted que el costo del servicio le da suficientes beneficios como estudiante?

[1.3. IDENTIDAD CORPORATIVA

ND

[slafs2]1]

I.31. IMAGEN

30| ;Opina usted que el ambiente es acogedor?

31|;Laimagen de la institucion es modema?

32| Esta de acuerdo con que los disefios de marca son optimos ?

11.3.2. CULTURA ORGANZACIONAL

33| ;Percibe usted el compromiso de los trabajadores a atenderlo?

34|, Siente que los trabajadores dan de si mismos en atenderlo al sentirse parte activa del instituto?

35|;Los trabajadores reflejan la cultura organizacional como parte de la marca del instituto?
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Anexo 4: Validacion del Instrumento

ANEXO 4: CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS.

VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: ADMINISTRACION ESTRATEGIC
. __ lADMINISTRACIONESTRATEGICA . |

RELEVANCIA

11. VISION Y MISION CLARIDAD | PERTINENCIA SUGERENCIA
| si | no| st | no[|]st ] No
1.1.1. CLARDAD v V| v,
1 14Opina usted que la vision de la insfitucidn es clara? v . ,/ y v ,
2 | ;Esta de acuerdo con la ision de la institucion? v, v / v,
3 | ;Esta de acuerdo en que los objetivos de la institucién son claros alidentificarlo como parte activa? v i v ; ,/ Y
: 141.2. ALCANCE 4 7, Vs
4 |3Opina usted que la vision ayuda a todos los estudiantes a sentirse identificados con el instituto? v 4 / v y)
8 | 2Esta de acuerdo con su rol de estudiante dado por la vision? v, / v/ v/ /
6 |zLa informacion le permite reconocer atodos los miembros y participantes de la institucion? 4 4 ~
2. CONTEXTO , T T N
[we | st,| no| si | no[[s [ N
: , 1.2.4. TECNOLOGIA v, 4 A
7 |¢Opina usted que la tecnologfa usada por el instituto es la adecuada? Vv . / v P
8 | ¢Fsta de acuerdo con la informacidn de avances recientes dada por elinstituto? :/ / ¥ . !/
1.2.2. EFECTIVIDAD v, 1% Py
9 {¢Esta de acuerdo que la insfitucién se adecua a los nusvos estandares? 4 / v, / v e
10| ¢8 servicio que recibe curmple con sus ex pectativas? v, 7 v, /
11| Opina usted que el servicio que recibe es equivalente al costo? 5/ . ,g/ W
R CfJD!GO DEETICA B A B T
[w] si | no| s | no [[8s | NO
_ 1.3.1. CUMPLIMIENTO v A %
12 ] :Esta de acuerdo con los valores que resalta la institucién? v P e , /
131:0pina que los colaboradores dermuestran valores en su actuar? v P v / B
14| $Oping que el cumplimiento del c6digo por parte de los trabajadores le dara beneficios comp alurmno? ;/, V I
' 1.3.2. CLIA ORGANIZAGIONAL v, D 7
15| ¢Esta de acuerdo con que el clima laboral actual que usted perciba como alumno puede mejorar? v v/ I
16 | ;Opina usted, que gracias al clima laboral recibira un mejor servicio? . 4 4 v

100




Observaciones (precisar si hay suficiencia): SI EXISTE SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable _[K 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] !’ i

a2 M TES To0s EDHIDO JosE

Apellidos y nombres del juez evaluador: ﬁég .......................................................................

2508/ 955

-------------------------- L AvussElANALNanREuSES

DNI:

Especialidad del evaluador: DOCENTE TEMATICO

1 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo 14 de enero de 2018
~ 2 Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension.

3 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE: BRANDING

| o o I.BRANDING i :
I1.1. PROPUESTA DE VALOR N CLARIDAD | PERTINENCIA | RELEVANCIA SUGERENCIA
| s [N | st | n]| s | N L
I11.1. CALIDAD e Na v/ :
A7 | ¢En general, opina usted que la marca del insituto da una percepcion positiva de desarrollo? & V/ _z/
18,5 siente identificado con la marca del insfituto? / l/ V' l
19 |¢Opina usted que el instituto lo ve comp una parte activa? v v 79 :
20 [;Opina usted que la marca del instituto representa calidad educativa? 1/ / /
I11.2. ATENCION J |
21 | ¢Recibe una atencién personalizada? 1/ 1/ v’ '
22 |;Opina usted que los horarios de atencion son adecuados? v P e _ 1/ .
23 | L a atencion es rapida? [ 4 P :
: i : : ; ) : i
112, PERCEPCION DEL CLIENTE | b i
W] ss [ Nno| st [ n| st | wo {
11.2.1. SERVICIO |
24 | ;Piensa usted que | servicio educativo que recibe es personalizado? v v a :
25 4El servicio que recibe le da las facilidades para desarrollarse profesionalemente? 7 V / ;
11.2.2. EFECTIVIDAD
26 [;Sus dudas son absueltas completamente? 1/1 v yat / '
27 | ¢Esta de acuerdo con que el servicio llega a cubrir todas sus expectativas formativas? o, o/ v P / .
28 [;Opina usted que el costo del servicio le da suficientes beneficios comp estudiante? i v 1/ f
: } : 3 |
11.3. IDENTIDAD CORPORATIVA o ’ F ':
W | st [ no| s [no] st [N ';
1131, IMAGEN ] |
29 | ;Opina usted que el ambiente es acogedor? |/ 7 v ‘
30 |;Laimagen de la institucion es moderna? / 7 v / '
31 | 4Esta d& acuerdo con que los disefios de marca son Optimos? / d / :
11.3.2. CULTURA ORGANIZACIONAL !
32 )¢ Percibe usted el compromiso de los trabajadores a atenderlo? _ / v / i
33 | Siente que los trabajadores dan de si mismos en atenderlo al sentirse parte activa del instituto? J / / ;/ I
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): S| EXISTE SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [}( 1 Aplicable después de corregir [ ]

Especialidad del evaluador: DOCENTE TEMATICO =

1 Claridad::Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es concise, exacto y directo

2 Pertinencia: Siel item pertenece a la dimension,

3 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensian
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ANEXO 4: CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS iNSTRUMENTOS.

VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: ADM_INISTRACION ESTRATEGICA

11, VISION Y MISION

|. ADMINISTRACION ESTRATEGICA

'
|
|
!
1
|
1

CLARIDAD

PERTINENCIA

i
d
=
8
>

v

NO

Sl

NO

@

Z
o

SUGERENCIA

1.1.1. CLARIDAD

¢Opina usted que la vision de Ia institucion es clara?

¢Esta de acuerdo con la rrision de la institucion?

w

¢Esta de acuerdo en que los objetivos de la institucion son claros al identificarlo como parte activa? .

11,2, ALCANCE

¢Opina usted que la vision ayuda a todos los estudiantes a sentirse identificados con el instituto?

¢Esta de acuerdo con su rol de estudiante dado por la vision?

DY B

¢La informacion le perrite reconocer a todos los miembros y participantes de la institucion?

NN

NN N

B SNANANANANANAN

1.2. CONTEXTO

L]

NO

1.2.1. TECNOLOGIA

¢Opina usted que la tecnologia usada por elinstituto es la adecuada?

¢Esta de acuerdo con la informacion de avances recientes dada por elinstituto?

1.2.2. EFECTIVIDAD

9

¢Esta de acuerdo que la institucion se adecua a los nuevos estandares?

10

¢H servicio que recibe cumple con sus expectativas?

1

-

¢Opina usted que el servicio que recibe es equivalente al costo?

NN e

NN NN 2

NN NN

1.3. CODIGO DE ETICA

]

NO

1.3.1. CUMPLIMIENTO

12

¢FEsta de acuerdo con los valores que resatta la institucion?

13

¢Opina que los colaboradores demuestran valores en su actuar?

14

¢Opina que el cumplimiento del codigo por parte de los trabajadores le dara beneficios como alurmo?

1.3.2. CLIMA ORGANIZACIONAL

15

¢Esta de acuerdo con que el clima laboral actual que usted percibe como alurmo puede mejorar?

16

¢Opina usted, que gracias al clima laboral recibira un mejor servicio? -

SNENRRYAE

NN NS

R \\\\@;i
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): SI EXISTE SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable?(] Aplicable después de corregir [ ] No abljcable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: ....... (ﬁW—ZZZ’% Z/fm QW?W ......
LiNa2 177
Nt ARBYB2

Especialidad del evaluador: DOCENTE TEMATICO

---------------------------------------------------------

! Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del |lem es conciso, exacto y directo 14 de enero de 2018
2 Pertinencia: Si el item pertenece a la dimension.

3Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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12

1.1, PROPUESTA DEVALOR

VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE
" T ' Il. BRANDING

DEPENDIENTE: BRANDING

CLARIDAD

PERTINENCIA

RELEVANGIA

SUGERENCIA

|

sl NO

Sl

Sl

NO

I.1.1. CALIDAD

17 | ¢En general, opina usted que la marca del insituto da una percepcion positiva de desarrollo?

18 ¢Se siente identificado con la marca del instituto?

19 |:Opina usted gue el instituto lo ve cormo una parte activa?

20| ;Opina usted que la marca del instituto representa calidad educativa?

H.1.2. ATENCION

21

¢Recibe una atencién personalizada?

22

¢Opina usted que los horarios de atencién son adecuados?

23

;La atencion es répida?

I.2.

\ NAURAANANAN

NN NN

w\\\ NAASE

iy

PERCEPCION DEL CLIENTE

Sl NO

@

NO

I.2,1. SERVICIO

24| ;Pensa usted que | servicio educalivo que recibe es personalizado?

25 1Bl servicio que recibe le da las faciidades para desarrollarse profesionalemente?

11.2.2. EFECTIVIDAD

2

o

¢Sus dudas son absueltas completamente?

27

JEsta de acuerdo con que sl servicio llega a cubrir todas sus expectativas formativas?

28

WN AR

I.3.

¢Opina usted que el costo del servicio le da suficientes beneficios como estudiante?

IDENTIDAD CORPORATIVA

NN NN

NN PN e

P

NO

NO

I.3.1, IMAGEN

-]

¢Opina usted que el ambiente es acogedor?

30 |¢La imagen de la institucion es moderna?

3

-

¢Esta de dtuerdo con que los disefios de marca son Optimos?

i1.3.2, CULTURA ORGANIZACIONAL

32

¢Percibe usted el compromiso de los trabajadores a atenderlo?

3

(4%

JSiente que los trabajadores dan de si mismos en atenderlo al sentirse parte activa del instituto? )

NNEESAQE

NN
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Observaciones {precisar si hay suficiencia): S| EXISTE SUFICIENClA

Opinién de aplicabilidad: Aplicabley(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: ..... éﬁ“’” ...... M”ﬂ @’7 ‘ c‘éj’@ .

. 7023 m/

-------------------------- ATEEIBLAUBaNEnNTRnY

Especialidad del evaluador: DOCENTE TEMATICO

! Claridad::Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del Item, es conciso, exaclo y directo. 14 de enero de 2618
2 Pertinencia: Si el item perienece ala dimension.

*Relevancia: El item es aproplado para representar al componente o dlmenslén especifica del constructo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ltems planteados son suficientes para medir fa dimension
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Anexo 5: Matriz de datos
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BRANDING
PERCEPCIGN DEL CLIENTE

IDENTIDAD CORPORATIVA

CULTURA ORGANIZACIONAL

%

3

IMAGEN

£}

£l

30

EFECTIVIDAD

L}

B

i

SERVICIO

2%

5

u

PROPUESTA DEVALOR

ATENCION

2

pil

CALIDAD

0

19

18

17

0.66

0.88

0.94

0.8

0.53

07

0.98

0.98

1

0.92

0.80

0.61

0.89

0.80

0.85

0.84

0.94

0.86

0.80
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