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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre gestion de marca y
competitividad en la academia preuniversitaria Excelsis de Lambayeque, donde se
ha realizado un estudio de tipo descriptivo y correlacional, donde se tuvo una
poblacién de 250 estudiantes de los cuales se determiné una muestra de 124 a

quienes se aplico una encuesta utilizando como instrumento el cuestionario.

Los resultados mostraron que la de gestion de marca en la Academia Pre
Universitaria Excelsis de Lambayeque se ve afectado por factores como el poco
presupuesto destinado para hacer publicidad y hacer conocido la marca en el
mercado (76%), y las deficiencias en la gestibn de la marca para una buena
promocién de los resultados académicos de los estudiantes de la academia (49%);
por otro lado los factores de la competitividad en la Academia Pre Universitaria
Excelsis de Lambayeque determina que los factores que afectan este aspecto son:
las deficiencias en el trabajo administrativo (60%), también el nivel medio de

liderazgo de la academia (65%).

Inalmente se concluyé que la gestion de marca y competitividad en la Academia
Preuniversitaria Excelsis de Lambayeque, a través del analisis de correlacion de
Pearson, se encuentra en un valor de 0,563; es decir, se tiene una relacion
moderada entre la Gestion de marca y Competitividad, por lo tanto, se puede decir
que se acepta Hi: que indica que si se aplica la relacién entre gestién de marca y la
competitividad entonces mejoraré el reconocimiento de marca y la competitividad en

la Academia Pre Universitaria Excelsis de lambayeque.2015.

Palabras clave: Gestion de marca, marca, competitividad.



Abstract

The research aimed to determine the relationship between brand management and
competitiveness in the pre-university academy Excelsis of Lambayeque, where it has
conducted a study of descriptive and correlational, where a population of 250
students of which had a sample was determined 124 to a survey using as an

instrument the questionnaire was applied.

The results showed that the brand management in the Pre University Excelsis
Academy of Lambayeque is affected by factors such as the little budget to advertise
and make known brand in the market (76%), and poor management brand promotion
for good academic performance of students of the academy (49%); on the other
factors of competitiveness in the Pre University Excelsis Academy of Lambayeque it
determines that the factors affecting this aspect are deficiencies in the administrative
work (60%), also the mid-level leadership of the academy (65%) .

Inally it was concluded that brand management and competitiveness in Excelsis Pre-
University Academy of Lambayeque, through the Pearson correlation analysis, is at a
value of 0.563; that is, it has a moderate relationship between brand management
and competitiveness, therefore we can say that Hi is accepted: that indicates whether
the relationship between brand management and competitiveness applies then
improve brand recognition and Pre competitiveness in Excelsis Academy
lambayeque.2015 University.

Key words: brand management, brand competitiveness.



Introduccioén

Llorens (2013) menciona que la marca es una combinacién de atributos
tangibles e intangibles que si se gestionan adecuadamente hacen unico al producto,
generan un vinculo con el cliente y crean valor para la empresa. La marca es una de
las principales herramientas con que cuenta una organizacion para conseguir la
preferencia y la fidelidad de clientes, empleados, accionistas, partners y en general,

de todos sus publicos y audiencias.

Uribe (2010) afirma que la competitividad es un reconocimiento de los clientes
de la empresa que la ven, que la prefieren frente a otras opciones similares del
mercado, cuando el cliente le compra a la empresa esta maximizando su bienestar y
obteniendo valor agregado, lo cual le confiere la calidad competitiva a la

organizacion.

En la problemética se describe que la empresa preuniversitaria Excelsis de
Lambayeque, carece de ser reconocida a nivel nacional la cual no es una ventaja ya
qgue hay pérdidas de clientes a nivel inicial, primario y secundario y pre universitario y
no podemos ser competitivos en el mercado. La cual ocasiona pérdidas en la
empresa. Nos comenté unos de los promotores de la empresa Excelsis Javier mesta

Rivadeneira.

En este sentido, se plante6 el siguiente problema: ¢Cual es la relacion entre
gestibon de marca y competitividad en la academia preuniversitaria Excelsis

Lambayeque?

Para ello se planteé como objetivo determinar la relacién entre gestion de
marca y competitividad en la academia preuniversitaria Excelsis de Lambayeque.

La metodologia se ha desarrollado de acuerdo a un estudio de tipo descriptivo
y correlacional, donde se tuvo una poblacion de 250 estudiantes de los cuales se
determind una muestra de 124 a quienes se aplicé una encuesta utilizando como

instrumento el cuestionario.
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Las hipotesis plantean lo siguiente: Ho. No existe relacion entre gestion de
marca y competitividad en la academia pre universitaria Excelsis de la ciudad de
Lambayeque. Hi. Existe relacion entre gestion de marca y competitividad en la

academia pre universitaria Excelsis de la ciudad de Lambayeque.

El capitulo | estd comprendido por la situacion problematica en el contexto
internacional, latinoamericano, nacional y local, hasta concretar en la formulacion del
problema, delimitacion y limitacion de la investigacion; asi como, la justificacion en su
dimensién epistemologica, metodolégica y ontolégica que han sido aspectos

relevantes para la elaboracion de los objetivos de estudio.

El capitulo Il se presenta los antecedentes de estudios correspondientes al
tema investigado, el estado del arte, la base teorica cientifica y por ultimo, se

presenta la definicion de la terminologia (marco conceptual).

El capitulo lll En esta parte del estudio se precisa la metodologia de la
investigacion cientifica donde se considera el tipo y disefio de la investigacion; la
poblacion y la muestra a emplear; la hipétesis de investigacion; la operacionalizacion
de las variables mediante la definicibn conceptual y operacional. También se sefiala
los métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos; procedimiento para la
recoleccion de datos y por ultimo, los criterios éticos y de rigor cientifico utilizados en

la presente investigacion.

En el capitulo IV se constituye la presentacion y andlisis de los resultados en
tablas y figuras, igualmente se reporta los resultados y alcance de la prueba piloto,
los resultados del pre y post test con su analisis respectivo y los promedios de las
variables. También se sefiala la contratacion de hipétesis, la prueba de normalidad y

la discusioén de los resultados.

En el capitulo V comprende detalladamente las caracteristicas, componentes,
de la propuesta elaborada y la descripcién de la aplicacion de la metodologia para su

desarrollo.
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En el capitulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones que la
presente investigacion buscé contribuir al estudio de las variables de gran

importancia dentro del contexto empresarial.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Situacion problematica

En la actualidad se puede determinar la existencia de marcas, que buscan la
diferenciacion a través de un nombre, simbolo o disefio y una combinacién de ellos;
cuyo propésito es reconocer los bienes o servicios de un fabricante o grupo de
fabricantes, y ofrecer un valor agregado del resto de los productos y servicios de

otros competidores.

La competitividad de una empresa se ve reflejada, si es capaz de formular y
aplicar estrategias que la lleve a una posicion de mercado sostenida o ampliada en
el segmento de la industria donde opera. La competitividad es un proceso de
creacion de ventajas competitivas, donde es importante la capacidad de innovar para
obtener saltos tecnoldgicos, al tener la capacidad de innovar en aspectos

tecnoldgicos y ademas anticipar las necesidades de los consumidores.

A través de la gestidbn de marca se generara competitividad en el mercado,
logrando que el cliente forme expectativas e identifigue la marca con un beneficio
concreto o una cualidad que le trasmita indirectamente un beneficio, generando
competitividad lo cual la empresa tendra una mayor rentabilidad en el mercado frente

a sus otros competidores.
En el contexto internacional

Bueno (2015) menciona que los impactantes cambios de la sociedad actual han
influido de igual manera en la formacion de nuestros técnica y directiva, que hace
adentrarnos en algunas de las claves que hacen de la formacién un elemento
estratégico para la competitividad de las organizaciones. los recursos econémicos y
humanos han transformado el entorno de una manera significativa, la gestion del
conocimiento y el talento dentro de las empresas nos lleva a identificar a los
empleados con mayor potencial y mantenerlos bien en formados en todo momento ,

muy preparados proactivos ante los cambios y duefios de una gran versatilidad.

De acuerdo con nuestro comentario con respecto al autor la globalizacién han

influenciado mucho en las empresas, trae consigo muchos cambios y mejoras para

14



las empresas, para estar frente a posibles competidores, teniendo suficientes

herramientas para permanecer en el mercado.

Caldevilla (2014) manifiesta que es un hecho cada vez mas indiscutible que la
competitividad de las empresas se sitla en el campo de los intangibles y dentro de
estos, la marca resulta determinante, la marca, en el actual proceso de la
globalizacion empresarial, es el maximo exponente el capital comercial de la
empresa, convirtiéndose asi en una variable estratégica de creciente importancia
dentro de las decisiones politicas y estrategias de internacionalizacion empresarial.
Tanto es asi, que el Unico antidoto eficaz contra el virus de la indiferenciacion se
encuentra en la atraccion racional y emocional entre una empresa y sus publicos

objetivos, siendo un requisito basico para la creacion de una marca poderosa.

Con respecto a lo que dice el autor nos da a entender que la competitividad
influye bastante para que la empresa obtenga un reconocimiento en el mercado,
para obtener una gestibn de marca poderosa se tiene que tener un alto poder de

competitividad.

Ocampo (2011) menciona que otro reto para las organizaciones actuales es
servir de facilitadores de los procesos de gestion de calidad. Estos procesos van de
la mano de un cambio cultural, en comunicar para mejorar la calidad y el tanto el
manejo de la marca. Sin importar si se gestiona o no, todos poseen una marca y esta
es el reflejo de su manera de hacer las cosas, de relacionarse y de ser con los
demas, es la que logra conectarlo con los demas formando en ellos una imagen de
marca en su mente, a través de los repetidos momentos que tienen relacién, la
marca personal debe ser clara, completa y valiosa para los demas, solo asi se tendra

vida profesional mas exitosa y gratificante.

De acuerdo con nuestro aporte del autor podemos constatar que los procesos
de gestidn de calidad permiten facilitar los cambios organizacionales, estos procesos
van de la mano de un cambio cultural, en comunicar para mejorar la calidad y el
tanto el manejo de la marca. Sin importar si se gestiona o no, todos poseen una

marca y esta es el reflejo de su manera de hacer las cosas
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En el contexto nacional

Vela (2014) manifiesta que se ocupa del nuevo modelo de peruanidad que esto
supone, una imagen positiva, marcada por el consumo y el éxito econémico, y que
se hace mayores problemas para entender el Perud. Inspirado en esa logica, que
busca rastrear las campafas publicitarias y marcas que mas han hecho para la
construccion de esta nueva identidad y el fortalecimiento de la imagen. La autora
escribe que a partir del dinamismo y del progreso financiero que experimento el pais
desde el 2000 se comenzé a definir al peruano como un individuo emprendedor,
empefoso en el trabajo, multicultural, creativo e ingenioso, esta es la légica que

siguen campafias publicitarias recientes de marcas.

De acuerdo con respecto al autor en los ultimos afios el Perl ha seguido
avanzando con respecto a lo financiero y los empresarios empefosos, da una nueva
imagen de peruanidad. Con camparfas publicitarias recientes de marcas, teniendo

una imagen positiva.

Eyzaguirre (2013) manifiesta que estamos viviendo en un mundo de una
competencia desleal, la proteccion al consumidor y la supervision de la publicidad.
Hay practicamente un consenso sobre la conveniencia de aprobar y aplicar normas
de competencia en los paises en desarrollo, empresas que buscan ser mas
competitivas en este mercado tan globalizado y se les considera como un requisito
importante para el proceso de desarrollo de una economia. EI motor que empuja la
economia es la competencia entre los proveedores en un proceso de seleccién que
dirimen los consumidores. En su afan por ganar las preferencias de los
consumidores se irdn dando innovaciones, mejoras en la eficiencia productiva

comercial, organizacional.

De acuerdo con nuestro aporte sobre lo dicho del autor la globalizacién nos trae
competencias desleal, solo por tener nuevos clientes, también trae nuevas
innovaciones y empresas mas eficientes, y se recomienda un requisito importante

para el proceso de desarrollo de una economia.

Pérez (2013) sefiala que el gran problema del Peru, en esta época no se les
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esta tomando en cuenta, porque el pais esta eclipsado por los indicadores
macroecondémicos y por la esperanza de que los programas de inclusion social
mejoren el corto plazo. Dejar el problema de la competitividad del pais sin resolver,
es haber caido otra vez en la trampa de la prosperidad falaz. Por otro lado las
empresas que comercializan internacionalmente sefialan que el comercio se origina
y se mantiene a partir de las ventajas comparativas producto de las dotaciones
particulares con las cuales cuentan diferentes regiones. Sin embargo, este enfoque
deja de lado el plano empresarial y las caracteristicas geoecondémicas de cada
region. Frente a ello, las nuevas teorias del comercio internacional, incluyen en su

analisis tanto las economias de escala como el tema de la economia.

De acuerdo con el autor nos sefala que el pais no esta tomando importancia a
algunos puntos, como es el caso de la competitividad en diferentes regiones, y que
ha caido en la trampa de la prosperidad falaz con respeto a empresas que se

encuentran ubicadas en diferentes puntos del pais.
En el contexto local

En la actualidad Lambayeque se encuentra conformada por una variedad de
empresas que buscan competir entre ellas, a través de estrategias competitivas

logran posicionar su marca en el mercado

La empresa preuniversitaria Excelsis de Lambayeque, carece de ser
reconocida a nivel nacional la cual no es una ventaja ya que hay pérdidas de clientes
a nivel inicial, primario y secundario y pre universitario y no podemos ser
competitivos en el mercado. La cual ocasiona pérdidas en la empresa. Nos comenté

unos de los promotores de la empresa Excelsis Javier mesta Rivadeneira.

Otras empresas utilizan la picardia para patentar su franquicia con nombres
muy parecidos a su razén social, como por ejemplo como existe Excelsis entones
ellos crean excelencia, excelsos, etc. Con la finalidad de confundir al cliente en

especial, el de su mercado meta.

Muchos empresarios intentan en la actualidad ganar un mercado a como dé
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lugar, Excelsis ha sido victima del acosamiento a los estudiantes, a través de
,beneficios que se le ofrece a través de llamadas, SMS de texto, redes sociales, mas
aun a un si el alumno es destacad, la competencia regala laptos, medias becas, para
lograr captar clientes y atrapar estudiantes ya formados, en tanto estas empresas
competentes intentan apoderarse de resultados de la calidad de servicio que
brindamos, intentan a como dé lugar llevarse a nuestros mejores alumnos la
competencia desleal, sin ética, sin mision ni vision ,pero con mucho capital obtienen

resultados.

1.2. Formulacion del Problema
,Cual es la relacidn entre la percepcion de la gestion de marca y
competitividad en los estudiantes de la academia pre universitaria Excelsis de la

ciudad de Lambayeque?

1.3. Delimitacion de la Investigacion

Para realizar el estudio de investigacion de nuestro proyecto, analizamos una
pequefia entrevista, en la cual nos atendié6 el director de la academia Pre
universitaria Excelsis de Lambayeque llamado Javier Mesta Rivadeneira, que se
encuentra ubicada en la calle 8 de octubre #531- Lambayeque, por tal motivo

pudimos obtener informacion detallada acerca de la academia.

1.4. Justificacion e Importancia de la Investigacion

Esta investigacion se justifica teéricamente, dado que utiliza teorias respecto a
la gestion de marca y la competitividad en la academia Pre universitaria Excelsis de
Lambayeque las cuales sirven para fundamentar la problematica planteada vy
proponer soluciones a través de estrategias con el fin de mejorar la competitividad de
la academia Pre universitaria Excelsis, es por ello que la informacion sirve para
mejorar o realizar cambios que contribuyan a mejorar el contacto con el cliente,
ademas que ahora el cliente valora el servicio y asumiria un comportamiento que lo

calificaria como una academia competitiva o0 no.
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Asimismo, la investigacion se justifica de manera metodolégica al realizar un
estudio de tipo descriptivo correlacional, utilizando un disefio no experimental, donde
se ha utilizado métodos estadisticos para determinar la relacion entre la gestion de
marca y competitividad, en este caso en la academia Pre universitaria Excelsis de
Lambayeque, por lo cual se ha generado conocimiento vélido y confiable para futuras
investigaciones en las que se presenten situaciones similares a las que aqui se
plantea. Por tanto, los resultados de esta investigacion sirven de referencias para
futuros estudios. Ademas, se ha validado el instrumento de recoleccion de datos, el
cual se ha basado en las dimensiones de la gestion de marca y las dimensiones de
la competitividad siendo un total de 19 items que permitieron medir las variables de

estudio.

Por otro lado, socialmente al obtener un mejor resultado, respecto a la gestion
de marca y competitividad, los padres de familia y estudiantes se estarian
beneficiados ya que al tener un alto nivel de competitividad se va a obtener los
mejores resultados en el mercado educativo pre universitario con un servicio de

calidad.

1.5. Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Determinar la relacion entre la percepcién de la gestion de marca y la
competitividad en los estudiantes de la academia pre universitaria Excelsis de la
ciudad de Lambayeque.

Objetivos especificos

a) Analizar la percepcion de gestion de marca en los estudiantes de la
Academia Pre Universitaria Excelsis de Lambayeque.

b) Analizar la percepcion de la competitividad en los estudiantes de la
Academia Pre Universitaria Excelsis de Lambayeque.

c) Analizar la relacion de la gestion de marca y la competitividad en la

Academia Pre Universitaria Excelsis de Lambayeque.

19



CAPITULO Il: MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes de Estudios
Contexto Internacional

Manosalvas (2014), en su tesis Gestion de la marca UPEC y su
posicionamiento en la Provincia del Carchi de la Universidad Escuela Politécnica
Estatal, en la que se utiliz6 como instrumento de investigacion la encuesta que
consto de 21 preguntas, la cual se le aplico a 100 docentes y 80 trabajadores de la
universidad Del Carchi. Llega a la conclusion de que la mala utilizaciéon de
estrategias comunicacionales, determinan un bajo posicionamiento la marca en las
mentes de los estudiantes, padres de familia en la provincia, docentes,
trabajadores y funcionarios. También que las relaciones que existe con la marca y
Su publico de interés vinculan las condiciones en las cuales la marca debe generar
conciencia y reconocimiento; y a su vez diferenciacion, identificando varias
tendencias tales como: Pensar en la marca desde los procesos de organizacion y
desde los directivos de la organizacién. Esto nos da a entender que las marcas
deben generar conciencia, reconocimiento y a su vez diferenciacion, como también
es indispensable generar credibilidad hacia la sociedad, y sobre todo al
consumidor, ya que esto ayuda a fortalecer la imagen, la identidad y a su vez crea
valor en el publico objetivo ya que a través de la marca se podra definir y
comunicar nuestra identidad, mantener nuestra credibilidad y defender nuestra

reputacion.

Garcia (2014), en su investigacion titulada “La Gestion de la marca en el
sector hotelero: el caso de NH Hoteles y la utilizacion de las redes sociales” de la
universidad de Oviedo, en la que utilizaron como instrumento de investigacion la
entrevista, la cual se le aplico a 2 miembros del directorio y 1 asistente comercial
interno, con un cuestionario que consta de 15 preguntas. Llega a la siguiente
conclusion, que las tendencias de los mercados actuales, principalmente el
incremento espectacular del nimero de productos y marcas competidoras: la
saturacion de la comunicacion, la revolucién tecnoldogica y la existencia de

mercados mas exigentes dificultan la diferenciacion de los productos de acuerdo a
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sus caracteristicas fisicas. En este contexto, resulta clave la creacion de una
marca comercial fuerte. Para conseguir asi ventajas competitivas sostenibles a
largo plazo- Ya que: la marca representa un conjunto de aspectos intangibles, y

gue resultan dificiles de contrarrestar y duplicar por la competencia.

Rangel (2013), en su investigacion titulada “la nueva gestion de las marcas:
una vision en el sector del lujo” de la Universidad Complutense De Madrid, en
donde se utiliz6 como instrumento de investigacion la entrevista a profundidad, la
cual se aplic6 a 10 especialistas en los temas de gestion de marca con un
cuestionario de 4 preguntas por entrevistas. De acuerdo a las entrevistas
realizadas y el estudio planteado llega a diferentes conclusiones las cuales nos
menciona que existen tres fases para la gestion de marca en funcion de la relacién
gue se establecen entre la marca del consumidor, que son el Branding, Brand
Management Y Co-creacion las cuales se relacionan entre si para desarrollar la
marca en una forma comercial y posicionarla en el mercado, estableciendo una
relacion de simbiosis con el consumidor. Ya que la gestion de marca se basa en
ser autentica, compartida y participativa con todos los publicos. Y es que el poder
de las marcas esta en su capacidad de conectar con un consumidor experto y
desencantado, pero deseoso de que lleguen a €l de un modo sincero, transparente

e interesante.

Contexto Nacional

Orellana (2014) Lima, en su investigacion "gestion y percepcion de marcas
de las universidades de lima metropolitana 2014” el siguiente proyecto concluye
gue la simpatia y preferencia por una marca universitaria es influenciada no solo
por la publicidad desplegada por las universidades en los medios de comunicacion
social, sino también por la experiencia de haber recibido o tenido contacto con el
servicio educativo de la universidad, asimismo es influenciada por las referencias
gue dan otras personas que han recibido o conocen el servicio educativo, es decir
han recibido su formacion en ella o han participado en algun diplomado, curso o

programa de postgrado y han tenido contacto con los locales, los profesores y
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fundamentalmente con el proceso de ensefianza aprendizaje; por la demanda de
sus egresados en el mercado; por la acreditacion universitaria, por la reputacion o
prestigio logrado a través de los afios y por otros factores no tan visibles. Todos
estos factores influyen sobre el nivel de calidad percibido y estos a su vez influiran
sobre las emociones y los sentimientos de las personas que viene a ser la simpatia
y preferencia por la marca universitaria. Por ello la percepcion de calidad se
relaciona estrechamente con la simpatia preferencia y eso se corrobora con las

pruebas de correlacion.

Con respeto a nuestro aporte el autor habla sobre la preferencia de algunas
marcas universitarias en el marco y la influencia del marketing, la cual esté
relacionada estrechamente con la preferencia de los clientes, factores visibles que

logran prestigio y reputacion a traves de los afios.

Garcia (2013) Lima, en su investigacion “modelo de mejora de la
competitividad basada en indicadores criticos de gestibn en las pequefas
empresas de servicios de mantenimiento de equipos pesados” como resultado de
dicha investigacion en Lima Metropolitana existen mas de 11 mil empresas
pequefias, de las cuales aproximadamente 320 de ellas se dedican a brindar el
servicio de mantenimiento de maquinaria y equipos pesados, caracterizadas por
cumplir las necesidades de sus clientes, limitAndose al plano técnico, Los procesos
principales en la cadena de valor de las empresas dedicadas al mantenimiento de
magquinaria pesada son: compras, operaciones (diagnoéstico, presupuesto,
mantenimiento, control de calidad), marketing y pos servicio; ya que son
indispensables para obtener un resultado de calidad. Sin embargo, de todos ellos
el diagndstico, control de calidad y el pos servicio son responsables del 80% de la
competitividad que puede alcanzar una empresa de este rubro. Cada proceso
critico generara competitividad en la medida de la profundidad con que se
gestionen; asi se tienen tres niveles para cada proceso, el diagnostico superficial,
intermedio y profundo; el control de calidad ausente, supervision de calidad y

prueba de calidad; y por dltimo el pos servicio sin seguimiento, de seguimiento
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esporadico y de seguimiento constante. Las empresas micro y pequefias carecen
de sofisticacion en sus procesos; para no permanecer rezagadas por empresas de
mayor tamafo deben invertir recursos en aplicar herramientas de gestion, esto
generara competitividad independientemente de la actividad econémica a la que se

dediquen.

Compartiendo con las conclusiones de dicho autor nuestro aporte seria que
Para dicho propésito el Estado debe participar concientizando, motivando y
brindando a las pymes los conocimientos necesarios para el proceso de
sofisticaciéon del sector empresarial peruano. Recomendando que el modelo
presentado basado en indicadores de gestion no solo debe ser empleado para
medir el nivel de competitividad de las empresas, es decir la etapa del diagnostico
del problema; sino también debe ser aplicado como guia para la elaboracion de

planes y programas que busquen mejorar la calidad.

Otto (2012) Arequipa, segun su investigacion “ldentidad competitiva y
desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa” la finalidad y conclusiones de
dicho proyecto se basa en dos elementos que la caracterizan: su territorio y su
herencia historica y cultural. El caracter firme y enérgico aunado a una
personalidad activa se asocia al volcan Misti. Su aspecto acogedor proviene de su
ubicacién a una altitud intermedia entre la costa y la sierra. El liderazgo y la
iniciativa son parte de su herencia historica y cultural. Asi, la identidad competitiva
de la ciudad de Arequipa se plasma en su aspiracion de ser un referente que
impulsa el desarrollo del sur del Peru. Esta aspiracion de la ciudad de Arequipa se
manifiesta desde dos puntos de vista. En el caso de los encuestados, el aspecto
mas destacado como imagen deseada por todos los grupos, incluyendo los propios
residentes, es que la ciudad sea un referente en gastronomia; seguido por el
turismo en diversas modalidades, historico-cultural, de aventura y naturaleza
Inmediatamente después aparecen las posibilidades de que la ciudad sea vista
como centro internacional de convenciones, ciudad ideal para los negocios y

centro agroindustrial. En el caso de los especialistas entrevistados la imagen
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deseada de la ciudad de Arequipa es la de un centro de operaciones para diversos
tipos de negocios, es decir, un motor de desarrollo, Identidad competitiva y
desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa por ser la ciudad un punto de
confluencia, articulacion e irradiacion en la region sur del pais. En cuanto a la
propuesta de marca ciudad, esta se puede desarrollar mediante la aplicacién de un
modelo basado en la revision de los conceptos y los modelos de city marketing y
city branding.

Compartiendo las conclusiones de dicho autor podremos decir que de tal
manera que la marca ciudad esté en condiciones de cumplir con su promesay, a la
vez, sirva como recordatorio de la vision de futuro que la ciudad quiere alcanzar.
Asi, se propone un modelo para la elaboracién de un plan basico de city marketing

y desarrollo de la marca ciudad.

Contexto Local

Coronado (2014) Chiclayo, en su investigacion “posicionamiento de marcas
de calzado para mujeres entre 20 — 26 anos en la ciudad de Chiclayo “ De la
informacion obtenida y del analisis realizado para poder determinar el
posicionamiento de marcas de calzado para damas entre 20 a 50 afios, para lo
cual se determinaron los atributos del calzado y su comportamiento, llegamos a las
siguientes conclusiones: precio asequible y justo ; durabilidad del calzado; disefio y
color ; comodidadll y diversidad de tallas, existen también otros factores que las
motiva a comprar calzado, entre estos estan el reconocimiento de la marca, por
otorgar algo mas de status o también por estar siempre a la par con la moda y las
nuevas tendencias de temporada de estacion. Otro factor influyente al realizar las
compras de calzado es que exista una buena atencion en la zapateria con un
servicio personalizado y de garantia. Aunque estos dos ultimos factores no son
atributos decisivos para realizar sus compras, son importantes fuentes
motivadoras. Se concluye que respecto a las marcas de calzado para damas, se
encuentran relacionadas con los diferentes atributos identificados por los

consumidores de la siguiente manera: para el caso de la marca Marquis se
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relaciona més con los atributo de disefio, color y material de 103 elaboracion; este
resultado es respaldado por entrevistas exploratorias donde las jévenes
manifiestan que prefieren esta marca por considerarla un calzado casual y de buen
material. La marca Azaleia esta relacionada mas con el atributo comodidad, esta
marca es reconocida por las jovenes en el mercado como una marca moderna,
que ofrece un calzado cémodo y descansado (calzado de tacon bajo). Las marcas
de calzado Platanitos y Eco se relacionan con el atributo de precio; cabe
mencionar que estas marcas ofrecen en el mercado chiclayano diversidad de
precios que se ajustan al poder adquisitivo de diversos consumidor. Por ultimo se
observa que las jovenes asocian la marca Via uno con los atributos de durabilidad
y diversidad de tallas, este resultado también es respaldado por entrevistas
exploratorias donde las jovenes manifestaron que prefieren esta marca por ser

sofisticada, de calidad, con variedad de tallas para todas las edades.

Segln nuestra aportacion con respecto al presente proyecto, el autor
concluye que hay diferentes factores que influyen en la compra de un calzado en el
mercado la cual llegaron mucho de los jovenes hacen sus compras por los

modelos y la calidad de dicho producto a ofrecer.

Mondragon (2012) En Chiclayo “Estrategia competitiva del ingeniero civil de
Chiclayo”, el estudio realizado sobre la estrategia competitiva del ingeniero civil de
la ciudad e Chiclayo, permite hacer las siguientes conclusiones Se demuestra de
un nivel desfavorable. Se definieron dos ejes estratégicos para dar respuesta a los
factores criticos identificados a través del diagnéstico; Eje estratégico I: EI ICH que
gestiona su vida y el Eje Estratégico Il Para el de lineas estratégicas.

Linea estratégica segun perspectiva de Boyatzis, Mc Kee y Goleman.
Linea estratégica segun perspectiva de Peter F. Drucker.

Lineas estratégicas; una general y cinco especificas

Linea estratégica general.
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Linea estratégica para los ingenieros civiles que no ejercen la carrera.

Linea estratégica para y deprimidas de la Region, dependientes e

independientes.

Linea estratégica para los ingenieros del sector privado; proyectist Estrategia
Competitiva del Ingeniero Civil de Chiclayo Carlos Adolfo Loayza Rivas
Carlos Ernesto Mondragén Castafieda - Seccién de Post Grado. FIC/UNI
Magister con Mencion, en Tecnologia de la Construcciéon andes privadas,

empresas paraestatales, proyectos especiales y. es competitivo.

Lineas estratégicas para los ingenieros de organismos publicos,

universidades afines.

Linea estratégica para los ingenieros civiles empresarios. Falta de
oportunidad para la capacitacion en gestién de vida y de carrera profesional
en adultos. El macro y micro entrono del ICH, no Estrategia Competitiva del
Ingeniero Civil de Chiclayo Carlos Adolfo Loayza Rivas Carlos Ernesto
Mondragén Castafieda -- Seccién de Post Grado. FIC/UNI Magister con

Mencioén, en Tecnologia de la Construccion.

Que para revertir su falta de competitividad del ICH, se sugiere que planifique
su vida y carrera profesional, tomando en cuenta los aportes de éste estudio,
segun el caso que le corresponda, Seguir el modelo general de la estrategia
competitiva propuesto por los autores; que considera una planificacion de vida y
carrera, logrando asi hacer competitivo al ICH y alcance el éxito duradero. Para
gue el ICH sea competitivo en vida personal, se sugiere que siga con el eje
estratégico I: el ICH que gestiona su vida propuesto en este estudio. . Para que el
ICH sea competitivo en su carrera profesional, Compartiendo las sugerencias del
autor se sugiere que siga una de las lineas estratégicas propuestas en la presente
tesis. Que las Universidades ofrezcan capacitacion en gestion de vida y carrera en
adultos. Mejorar la competitividad, para lo cual todos los agentes que tienen que

ver con él les corresponden.
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2.2. Estado del arte

Cantero
(2015)

Espana

La gestidbn de marca queda reforzada por la notoriedad
gue ofrece un espacio en primera linea comercial. Estos
espacios consiguen el denominado efecto flahship, la
empresa mas importante la que, mejor transmite el
concepto experiencia de marca la que muestras las
colecciones completas, es una poderosa herramienta de
imagen que ofrece notoriedad, son espacios expositivos
gue transmiten por encima de todo el concepto y valores
de marca y en donde la venta pasa a un segundo plano a

través de crear experiencias de ocio, entretenimiento.

Ramirez
(2015)

Peru

Por competitividad se entiende por parte de la autora: "la
capacidad de una empresa u organizacion de cualquier tipo
para desarrollar y mantener unas ventajas comparativas
que le permiten disfrutar y sostener una posicion destacada
en el entorno socio econdmico en que actlan. Se entiende
por ventaja comparativa aquella habilidad, recurso,
conocimiento, atributos, etc., de que dispone una empresa,
de la que carecen sus competidores y que hace posible la
obtencidon de unos rendimientos superiores a estos”. Esa
ventaja tiene que ver en lo fundamental con el valor que
una empresa es capaz de crear para sus compradores y
gque exceda al costo de esa empresa por crearlo. La
eficacia y eficiencia son términos que estan implicitos en
la excelencia empresarial y a su vez el término se identifica
con el logro de ventajas sostenidas en el mercado por lo

que la excelencia es asociada con la competitividad.
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2.3. Baseteodricacientificas

2.3.1. Gestion de Marca

Llorens (2013) menciona que la marca es una combinacion de atributos
tangibles e intangibles que si se gestionan adecuadamente hacen unico al producto,
generan un vinculo con el cliente y crean valor para la empresa. La marca es una de
las principales herramientas con que cuenta una organizacién para conseguir la
preferencia y la fidelidad de clientes, empleados, accionistas, partners y en general,
de todos sus publicos y audiencias. Construir una marca no es una cuestion de
presupuesto, sino ante todo una cuestion de vision, liderazgo y compromiso. Un buen
nombre y una buena identidad visual pueden ahorrar mucho dinero y esfuerzo a las

organizaciones.

Ademas Llorens (2013) complementa que la gestion de la marca requiere una
atencion constante por parte de toda la organizacion y debe contar con un equipo
responsable de la coordinacién de las diferentes areas y con mecanismos para
evaluar los resultados obtenidos y ajustar o corregir la estrategia en caso de que sea
necesario. Cualquier acciébn de Comunicacion que lleve a cabo la empresa, se
convierte en una oportunidad para hacer tangible y reforzar la promesa de marca, dar
credibilidad a la Comunicacion y en definitiva construir una marca sélida y con

personalidad que marque la diferencia.

Beristain (2012) manifiesta que construir marcas es cuestion de vision,
liderazgo y compromiso Un buen nombre y una buena identidad visual corporativa

puede ahorra mucho dinero.

Molinillo (2012) manifiesta que la gestion de la marca es el arte, ciencia,
disciplina que nace de la necesidad de manejar conceptos estratégicos mas
perdurables que las propias campafas de comunicacion. Una marca es un activo
para cualquier empresa. La marca es un concepto, una idea, una percepciéon del

producto.
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Kotler (2010) manifiesta que la gestion de marca se refiere a las acciones que
realiza la organizacién para mejorar la posicion de su marca en los mercados, el
autor lo define como el valor afiadido que se asigha a un producto o servicio a partir

de la marca que ostentan.

2.3.1.1. Dimensiones de la gestion de marca

Segun el libro de Kotler (2010), hacen mencion que existe cuatro
dimensiones dentro de una gestion de marca respecto a la informacion
recopilada del MODELO DE DAVID AAKER, La marca se enfoca a los
elementos verbales y visuales legalmente protegidos que son utilizados para
diferenciar los productos y servicios de una compafia de las otras. Los
principales elementos englobados en esta definicibn son nombres

comerciales, logos y simbolos comerciales.

Gestidon de marca es la decision que inicia el desarrollo de la estrategia
de marca de cualquier empresa es la referida a si comercializa sus productos
con o sin marca. Cada una de estas dos opciones presenta sus ventajas

competitivas.
Entre ellas tenemos:
La marca como producto:

Esta dimensién tiene como fortaleza resaltar la funcionalidad del

producto, su atributo su calidad, valor, usuarios, pais de origen.

La asociacion de la marca con una categoria de producto se determinan
a través de las ventajas asociadas a la compra de un producto puede servir

para distinguir la marca y ofrecerle una ventaja en el mercado.
La marca como organizacion:

En esta dimension la marca es proyectada como la mas conveniente, la
gue tiene solidos valores, cuenta con atributos organizativos, local frente a

global.
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Las caracteristicas concretas de la organizacion que posee la marca
pueden utilizarse para configurar su Identidad: innovacion, preocupacion por el
medioambiente, implicacién con la comunidad o la presencia mediatica de la

organizacion.
La marca como persona:

Si pensamos en una marca y sus atributos podriamos saber que la

tiene una relacion entre el consumidor y la marca.

Este aspecto de la marca la considera como si fuera una persona:

¢, Qué tipo de personalidad tiene la marca?

¢Es competente? ¢Segura? ¢Arriesgada? ¢Rebelde? Este tipo de
asociaciones puede permitir a la marca ofrecer beneficios auto expresivo a

consumidores: ¢,qué dice esta marca sobre mi?
La marca como simbolo:

En esta dltima dimensién lo mas importante se representa atreves de
imagenes visuales, metaforas y patrimonio de marcas. Que ayudan a

fortalecer la imagen y represente fielmente a la marca.

2.3.1.2. Caracteristica de la Gestion de Marca

De acuerdo Kloter y Armstrong (2012) la gestion de marca es
fundamental para cualquier empresa que busca desarrollarse a continuacién

se detallan las principales caracteristicas:
Percepcion del Producto

Kloter y Armstrong (2012) menciona que la percepcién de valor es el
punto de vista de los clientes respecto de esos beneficios. La satisfaccion del
cliente, por otro lado, se centra en cOmo se sinti0 este la ultima vez que
comprar un producto o servicio. Es la comparacion entre las expectativas y la
experiencia del cliente. La percepciéon de valor va mas alli que su satisfaccion,

y se concentra en las futuras transacciones. La percepcion que tienen los
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clientes respecto del valor que han recibido a partir de una transaccién
reciente, afectara* su decision de adquirir el mismo producto o servicio en el
futuro. Si perciben como valiosa su experiencia general con el producto o
servicio, sera muy probable que lo compren una vez mas en el futuro; de lo
contraries se resistiran a hacerlo. Las organice iones eficientes saben que de
la manera en que los clientes perciban el valor de esa transaccion dependerd”

su decision de volver a comprar lo que estas ofrecen
Atributos de la Marca

Kloter y Armstrong (2012) afirman que el reto del manejo de marcas es
desarrollar un conjunto de asociaciones positivas profundas para la marca.
Los mercaddlogo deben decidir en qué nivel(es) anclaran la identidad de la
marca. Un error seria promover solo los atributos. En primer lugar, el
comprador no esta tan interesado en los atributos como en los beneficios.
Segundo, los compradores pueden copiar facilmente los atributos. Tercero, los
atributos actuales podrian volverse menos deseables mas adelante. En ultima
instancia, los significados mas perdurables de una marca son sus valores,
cultura y personalidad, que definen la esencia de la marca. Por ello, las
empresas inteligentes establecen estrategias que no diluyen los valores ni la

personalidad de la marca, creados con el paso de los anos
Valor de la Marca

Kloter y Armstrong (2012) expresan que el valor de la marca esta muy
relacionado con la cantidad de clientes que estan en las clases 3, 4 0 5. Y
también estd relacionado, con el grado de reconocimiento del nombre de
marca, la calidad percibida de la marca, asociaciones mentales y emocionales
fuertes, y otros activos como patentes, marcas registradas y relaciones de
canal.7 Un valor de marca alto permite a una empresa tener costos de
marketing mas bajos, gracias a la conciencia de marca y lealtad de los
consumidores, a que le confiere mayor poder de negociacion frente a los

distribuidores y detallistas, le permite cobrar un precio mas alto porque la
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marca tiene una calidad percibida mas alta, le facilita el lanzamiento de
extensiones porque el nombre de marca goza de gran credibilidad, y le ofrece

cierta defensa contra la competencia por precio.
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2.3.1.3. Elementos béasicos de la Marca

Llopis (2011) afirma que las marcas se van afirmando poco a poco,

donde los principales elementos basicos de la marca son los siguientes:

Identidad corporativa: estd conformada por un conjunto de valores,
creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento de una
organizacion, esté influenciada por factores como filosofia, su orientacion, su
historia, su gente, la personalidad de los lideres, sus valores éticos y sus
estrategias que a la ves estos rasgos Yy atributos definen sus esencia que son
algunos visibles y otros no. La identidad corporativa es un instrumento
fundamental de la creacion y desarrollo de la marca y tiene un sentido cultural

y estratégico.

Identidad de marca: la identidad es la dimension en donde la marca
deberia distinguirse a lo largo del tiempo, desarrollar su promesa a los
consumidores y definir las asociaciones que aspira a obtener, donde las estas
representan la razén de ser de la marca implicando una promesa de los
integrantes de la organizacion a los clientes, debe contribuir a establecer
relaciones entre marca y el cliente mediante la generacién de valor que

involucre beneficios funcionales, emocionales o de auto-expresion.

Imagen de marca: es la percepcion de la marca por parte del
consumidor y las asociaciones que estos han desarrollado en relacion con la
marca, la imagen se centra en como el publico objetivo percibe y decodifica
los discursos emitidos por la marca a través de productos, servicios,
comunicacioén y logotipos, es decir es una respuesta cognitiva y afectiva que el

consumidor tiene y percibe de la marca.

Personalidad de la marca: a través de la personalidad permite
establecer diferencias entre las distintas marcas y permite que el consumidor
asocie atributos como aspectos propios de la personalidad humana como la
amabilidad, la implicacion y el sentimiento; en la personalidad de marca se

desarrolla la esencia, atractivo y presencia de la marca y por lo tanto, gran
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elemento del branding ya que existen videncias que muestran que cuando los
consumidores eligen entre marcas competidoras lo hacen de acuerdo al ajuste

entre la personalidad de la marca y la personalidad que quieren proyectar.

2.3.1.4. Lagestion de laidentidad de la marca.

De acuerdo a Manzano (2012) la identidad formal de marca es la
definicibn y creacion de sus elementos formales y tangibles que
independientemente del tamafio de la compafia o de los recursos que pueda
dedicar al marca, siempre se tendra que definir y crear una identidad y
comprende desde su nombre hasta la apariencia visual, pasando por su
sonido, olor, tacto y sabor. Es un elemento fundamental que la marca sea

reconocida por el consumidor ya que simboliza sus caracteristicas distintivas.

Llopis (2011) admite que a la hora de crear una identidad formal es

conveniente distinguir entre elementos visuales y elementos verbales:

Identidad visual: que lo conforman todos los elementos graficos que

permitan identificar y representar una marca, en concreto:

Logotipo: es la grafia que adquiere la marca como expresion escrita,
cumple dos funciones basicas el reconocimiento y la memorizacién de la

marca.

Simbolo o imagotipo: son signos graficos no pronunciables, que
pueden ser iconicos figurativos o abstractos, y que representan a la marca o
compafila con el objetivo de conseguir una facil memorizacion y una
percepcion diferente, con facilidad en retener imagenes que palabras el
simbolo suele tener significado mucho mas rico en contenido que el nombre y
puede ayudar a reforzar su significado, donde tiene como funcion es
diferenciar a la marca de la competencia y contribuir al recuerdo, dar un
contenido reforzando e incrementando las asociaciones con el consumidor y

facilitar la comunicacion de ideas que la marca quiere transmitir.
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Logosimbolo: es la grafia que adquiere la marca como expresion
escrita y cumple dos funciones béasicas, reconocimiento y memorizacion, en si
es la combinacion normativa del logotipo y del simbolo y expresan la identidad

visual corporativa.

Color o identidad cromética: el color es parte fundamental de la
identidad de la marca, porque introduce connotaciones estéticas y
emocionales al sistema grafico de identidad, e incorpora su fuerza Optica a las

expresiones de la marca.

Tipografia o identidad tipografica: debe de comprender todos los
tipos de letra que sean necesarios para cubrir necesidades de comunicacion
de la marca, tanto en el ambito interno como externo de la organizacion,
ademas en la tipografia se determina el tipo de letra que se escribira el

nombre de la marca para constituir el logotipo.

Identidad verbal: tiene como objetivo el lenguaje con el que se expresa

una marca.

Nombre: el nombre o fonotipo es la denominacioén pronunciable de la
marca o la compafiia y el principal elemento formal de la marca ya que la
identidad de la marca empieza con el nombre, el signo verbal y que debe
cumplir los siguientes requisitos: original, significativo, simple, recordativo,
estético, directo, instantaneo, facil de pronunciar, diferente, distintivo y poco

comun.

Eslogan: tiene como funcion completar incrementar los posibles
significados de un nombre, e incluso delimitarlos y el mensaje que debe

transmitir es la esencia de la marca.

Tono de voz: se desprende de los valores de la marca, pero deben
expresados de manera mas clara posible para las personas que deben de

comunicarse en nombre de la compaifiia.
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2.3.2. Competitividad

Gartner (2014) explica que la competitividad es la capacidad de una
industria (0 empresa) de producir bienes con patrones de calidad especificos,
requeridos por mercados determinados, utilizando recursos en niveles iguales o
inferiores a los que prevalecen en industria s semejantes en el resto del mundo,

durante un cierto periodo de tiempo.

Segun Porter (2012) la competitividad como la capacidad que tiene una
organizacion para operar y crecer rentablemente, creando valor para sus
propietarios, en un mercado donde operan competidores con gran éxito. Una
organizacién logra la competitividad estratégica cuando formula e implanta con éxito
una estrategia que le permite obtener un retorno superior sobre el capital invertido,

incrementando de esta manera su valor.

Porter (2012) describe la competitividad como la capacidad de una empresa
para disponer de algunos atributos que le permiten una eficiencia superior y le
otorgan cierto tipo de ventaja comparativa sobre sus competidores, gracias a la

creacion de productos de valor. Estas dimensiones se describen a continuacion:

Eficiencia. Es la relacién existente entre los resultados que obtenemos vy el

nivel de inversion para obtenerlos.

Ventaja comparativa. Son aquellas que permiten conocer y explotar las
actividades donde la empresa tiene un rendimiento superior al de sus competidores

en el aspecto de costos.

Valor. Es el valor extra o plus que se otorga a un producto y que lo hace

diferente a los demas.

Uribe (2010) afirma que la competitividad es un reconocimiento de los clientes
de la empresa que la ven, que la prefieren frente a otras opciones similares del

mercado, cuando el cliente le compra a la empresa esta maximizando su bienestar y

37



obteniendo valor agregado, lo cual le confiere la calidad competitiva a la
organizacion. p. 22

Camison y Dalmau (2009) definen a la competitividad como es la capacidad
de un agente para ganar partes en relacidn con otros agentes y, asimismo la

capacidad de mercado en un mercado de expansién. p. 366

Pérez (2008) define a la competitividad como la capacidad de una empresa u
organizacion de cualquier tipo para desarrollar y mantener unas ventajas
comparativas que le permiten disfrutar y sostener una posicién destacada en el
entorno socio econdmico en que acttan, entendiéndose por ventaja comparativa
aguella habilidad, recurso, conocimiento, atributos, etc., de que dispone una
empresa, de la que carecen sus competidores y que hace posible la obtencién de

unos rendimientos superiores a estos”.

2.3.2.1. Dimensiones de la competitividad

De acuerdo a Gartner (2014), las tecnologias emergentes de gran

potencial disruptivo en el &mbito empresarial.

En organizaciones de alto desempefio, las 5 dimensiones sobre las
cuales se construye la competitividad empresarial, estan intimamente
relacionadas entre si. Merecen la consideracion de directivos conscientes de
la necesidad de disefiar arquitecturas organizativas &giles y flexibles, para
fortalecer el musculo competitivo de la empresa en entornos de negocios
globales. Son indispensables para mejorar el posicionamiento de la compaiiia

en mercados muy concurridos.
Estrategia:

Estrategia se define como la forma en que la empresa se interacciona
con su entorno, el cual despliega sus principales recursos y esfuerzos para

alcanzar sus objetivos
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Una estrategia es disefiar una organizacion capaz de ajustar con
agilidad y sentido de la oportunidad, su modelo de negocios, su plan de
marketing, su gestion del talento, su planificacion financiera, y su dinamica
operacional, a la realidad de entornos empresariales muy complejos y
altamente cambiantes, requiere del impulso de proyectos de transformacién

organizativa.
Liderazgo:

Las aplicaciones sociales y de colaboracién, los multiples dispositivos
para el acceso a la Internet, y los aplicativos y datos yacentes en la nube
corporativa (cloudcomputing), son tecnologias relevantes para formar,
desarrollar y motivar a lideres empresariales, quienes estan llamados a
inspirar a otros profesionales para alinear la dindmica operacional con la

ejecucion de la estrategia empresarial.
Gestion de talento:

Esta dimension del modelo de organizaciones de alto rendimiento se
beneficia por completo de la aplicaciéon del enfoque de tecnologias

emergentes.

Esta gestién es fundamental en un mercado competitivo y globalizado,
donde las organizaciones tienen a diferenciarse, cada vez mas, por su capital
humano. La gestién del talento se desarrolla en sucesivas fases y las
organizaciones deben ser conscientes de que es un proceso complejo.
(Reclutamiento y seleccion, evaluacion de presupuesto, desarrollo de

personas, desarrollo de talentos).
Cultura:

Las redes sociales pueden utilizarse muy ventajosamente como canal
de comunicacion para instigar un solido apego a valores empresariales

relevantes a procesos de transformacién empresarial.
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Dentro de la organizacion la cultura se manifiesta como un conjunto de
formas de actuar, de sentir y de pensar que se comparten entre los miembros
de la organizacion y son los que identifican a la empresa ante los clientes,
proveedores y todos los que conocen de su existencia. Sus normas, Sus

valores, sus habitos. Es, en definitiva, o que es la empresa.

Toda empresa tiene su propia cultura que la diferencia de las otras, es
el rasgo diferenciador con respecto a la competencia. Aunque las empresas
sean del mismo sector, tienen distintas formas de pensar y actuar asi como de
sentir, no tienen las mismas estrategias ni los mismos objetivos ya que no

tienen la misma cultura de empresa.
Mercado:

Las tecnologias emergentes se aplican en las disciplinas relativas al
desarrollo de mercados, a la gestion comercial, la atencion a los clientes, el

posicionamiento de la marca y la investigacion de mercados.

El mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto

También se define como conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio.

2.3.2.2. Competitividad empresarial

De acuerdo a Uribe, (2010) la competitividad empresarial es una
consecuencia natural del continuo cambio y aprendizaje, orientado a conseguir
el reconocimiento del mercado como una organizacion excelente, donde la
empresa tiene la capacidad para dominar su mercado, obtener utilidades y

generar valor, y satisfacer a sus clientes.
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Dominar su mercado: exige una posicion de liderazgo y permanente
ejercicio de la innovacioén y la productividad; estan en permanente cambio de
tal forma que asumen una posicion proactiva ya que cambian antes del

entorno.

Utilidades y generar valor: el dominio del mercado debe de reflejarse
en la rentabilidad de tal forma que la empresa genere utilidades; pero lo que
hace una empresa competitividad es su capacidad para generar valor
agregado a todas las partes interesadas clientes, proveedores, colaboradores,

comunidad.

Satisfacer a sus clientes: las dos capacidades anteriores deben estar
orientadas a satisfacer a los clientes quienes son los que reconocen la
competitividad de la empresa; pero ya no basta satisfacer sus necesidades

sino colmar sus expectativas, sorprenderlo, ir mas alla de lo que espera.

2.3.2.3. Diagnostico de la competitividad organizacional

Para Uribe, (2010) la competitividad de una empresa se puede medir a
través del diagndstico de competitividad organizacional que es una
herramienta de aplicacion empresarial que puede ser complementadas con

otras para lograr un diagndstico integral.

Uribe, (2010) clasifica en cuatro etapas la evolucibn y madurez

competitiva:

Control de la calidad convencional: se requiere definir explicita y
formalmente los objetivos, politica, misién, valores y procedimientos tales que
se puedan tomar decisiones y llevar a cabo actividades en todas las areas y

todos los niveles de mando, que se orienten a lograr una calidad efectiva.

Normalizacidon: es importante que la organizacién consolide su estatus
de estabilidad y confiabilidad para asegurar el cumplimiento de compromisos
en el mercado, exploren nuevos sistemas, procesos, productos o0 servicios con

acciones de mejoramiento de la calidad.
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Mejora: la cultura de trabajo en equipo en las areas y niveles se
caracteriza por el cuestionamiento constante de objetivos, acciones vy
actividades, de manera que su organizacion refleja un espiritu de desarrollo
integral tanto de su persona como de si misma, hay una clara tendencia de

crecimiento, que se observe en la satisfaccion de los clientes.

Excelencia: la organizacion se encuentra en un excelente nivel de
competitividad en lo que se refiere a calidad de sus productos y servicios si se
anticipa a cualquier cambio, su velocidad de respuesta y su postura de
liderazgo le han dado un lugar importante dentro de su mercado.

2.3.2.4. Factores que determinan la competitividad empresarial

Camison, y Dalmau, (2009) afirman que todas las empresas buscan
denodadamente los factores que determinen su competitividad futura y, al
hacerlo pueden mirar en dos direcciones: hacia adentro, buscando que
cuestiones de las que se distinguen de sus rivales pueden aprovechar para
sacarle alguna ventaja en alguno de los mercados en lo que concurren o
pueden concurrir, 0 bien, mirar hacia afuera buscando qué mercados tienen
caracteristicas aprovechables por la empresa, dadas las competencias que

estd ya posee o puede desarrollar, para basar su éxito competitivo. p.368

Camison, y Dalmau, (2009) mencionan que es necesario los siguientes
factores para determinar la competitividad empresarial:

Las ventajas derivadas de las imperfecciones del mercado: es una
tipica manera de encontrar fuentes externas de ventaja competitiva radica en
explorar las imperfecciones de mercado, pero la teoria economia neoclasica
advierte de que un mercado de competencia perfecta no es posible a largo
plazo, obtener beneficios econémicos extraordinarios, es decir, que los precios
a la larga se ajustan a aumentar las presentaciones del producto o servicios 0
disminuir su coste de produccion, solo se podra construir una ventaja

competitiva si los competidores no tienen acceso a la informaciéon necesaria
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para implantarla; pero puede ser imitada y dejaria de ser una ventaja

competitiva.

Las ventajas competitivas asociadas al tamafio: es una de mas
apreciadas a la necesidad de un elevado volumen de produccién, se provoca
una situacion de oligopolio en la competencia. En este caso se puede
desarrollar economias de escala si la tecnologia del proceso productivo

permite reducir significativamente los costes de las operaciones.

Las ventajas competitivas intrinsecas al producto o servicio: se
manifiesta en lo que le da al producto o servicio su dimension estratégica en
su utilidad o capacidad para satisfacer una necesidad que pueda ser fisica o

psicoldgica real o imaginada.

Las competencias distintivas como fuentes de ventaja competitiva:
las fuentes internas de competitividad esté relacionada con la productividad,
ya que consiste en conseguir mayor cantidad y valor del producto o servicio
con un menor consumo de recursos y por ende menores costes, también se
halla en el desarrollo de competencias distintivas basadas en la posesion de
activos estratégicos, es decir, recursos y capacidades de especial significacién

estratégica

Las ventajas competitivas derivadas del disefio: en los mercados de
los productos o servicios las empresas pequefias pueden cobrar ventaja
competitiva con pocos directivos que estdn muy en contacto con los
trabajadores y clientes, sin embargo en mercados de productos o servicios
muy estandarizados y con tecnologias de punta las empresas grandes, bien
estructuradas y con rigidos controles, suelen ser las que tienen mayor

competitividad.

Las ventajas comparativas procedentes del entorno: en este caso la
abundancia de determinados recursos que poseen en determinados lugares o
gue se tienen cantidad normal pero estan poco utilizados o se utilizan

racionalmente hacen que en unos sitios los precios sean comparativamente
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menores que otros, proporcionando a las empresas radicas en ellos una

ventaja estratégica importante.

2.4. Definicion de la Terminologia

Actitud: Orientacion duradera, afectiva y evaluativa hacia algun objeto que
incluye: opiniones, creencias y expectativas. Se aprende con la experiencia: Manuel.
F. (2012)

Capital intelectual: Se compone de los conocimientos, capacidades y valores
de los individuos, asi como de la capacidad de cambio, de aprendizaje, de establecer

la mision y la estrategia de una organizacion. Julia. M. (2013)

Competencia profesional: ldoneidad para realizar una tarea o desempefiar un
puesto de trabajo eficazmente, para poseer las calificaciones requeridas para ello.:
Alhama .B (2011)

Control de calidad: Tarea encaminada a garantizar la calidad mediante la

combinacion de inspecciones finales y actividades de aseguramiento. Ana .H. (2012)

Cultura organizacional: El estilo de hacer las cosas, cada organizacion lo
tiene, las caracteristicas que la distinguen de otras organizaciones. Edward. F.
(2015)

Direccidn estratégica: Proceso continuado, reiterativo y tras funcional dirigido a
mantener a una organizacién en un conjunto acoplado de manera apropiada con el
ambiente. Carlos .C. (2011)

Gestion: Es la forma en que se aplica el saber. Administrar.: Es la aplicacion
de acciones o tramites que se llevan a cabo para resolver un asunto o hacer cambios

dentro de una organizacion Anahi .H. (2013)

Integracion de personal: La integracion de personal implica llevar y mantener
ocupados los puestos en la estructura organizacional. Esto se hace al identificar los
requerimientos de la fuerza laboral; asi, realizar un inventario de las personas

disponibles y al reclutar, seleccionar, ubicar, ascender, evaluar, planear las carreras,
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remunerar y capacitar o desarrollar de otra manera tanto a los candidatos como a los
actuales titulares de los puestos con el fin de que cumplan sus tareas de un modo

eficaz y eficiente. Mario .T. (2014)

Liderazgo: La palabra supervision se deriva de super, sobre y de visium,
supino de videre, ver; implica, por lo tanto, ver sobre, revisar, vigilar. Entonces

supervisar es “ver que se hagan las cosas como fueron ordenadas”. Scout A. (2011).

Mercado econdmica: es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de
negocios entre compradores y vendedores. En contraposicion con una simple venta,
el mercado implica el comercio formal y regulado, donde existe cierta competencia

entre los participantes. Jordy. J. (2014)

Motivacién personal: Este concepto se designa como los factores que mueven
a los seres humanos a alcanzar sus objetivos, aunque éstos sean establecidos por

un grupo., Henry. P. (2012)

Organizaciones: Conjunto de estructuras, relaciones, normas, procedimientos,
politicas, funciones y actividades Son la agrupacion de varias personas o estructuras
que en conjunto formar un grupo que posee una organizacién basada en normas y

un reglamento Ivan .M (2015)

Proceso administrativo: La Administracion de Empresas consiste en el proceso
de dirigir y conducir toda o parte de una organizacion, a través del aprovechamiento
de los recursos (humanos, financieros, fisicos, etcétera), destinados al logro de una

serie de objetivos segun Hermida .S. (2013)

Presupuesto: El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de las
empresas o instituciones cuyos planes y programas se formulan por término de un
afo. Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores
y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de
la organizacion. Maylin .Y. (2012)
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Planeacion: consiste en fijar curso concreto de accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones
para realizarlo y la determinacién del tiempo necesario para su realizaciéon. Segun:
Agustin .R. (2014)

Procedimientos: Establecen la secuencia para efectuar las actividades
rutinarias o especificas, se implantan de acuerdo con la situacién de cada empresa,
de su estructura organizacional, clase de producto, turnos de trabajo, disponibilidad

del equipo y material, incentivos, entre otros factores. Galindo .R. (2015)

Remuneracién del personal: Es la recompensa por el trabajo realizado, y debe

hacerse sobre una base justa y equitativa. Andrés P. (2012)

Rotacion de personal: Traslados y/o cambios de personal para cubrir
necesidades de la empresa y/o desarrollo profesional de las personas. Se refiere al
cambio o rotacion del personal ocupando distintos puestos esta rotacion se da
debido al aumento de rango jerarquico o para llenar un puesto que este vacante
Kierman, M. (2013)

Toma de decisiones: Una decision es la eleccién de un curso de accion entre
varias alternativas. Su importancia es tal que en los altos niveles se han desarrollado
numerosas técnicas, fundamentalmente con base en herramientas matematicas y de

investigacion, para llevarlas a cabo. Pablo .M. (2012)
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion:
Se presentd una investigacién de tipo correlacional.

La investigacion fue de tipo correlacional puesto que se determind la relacion la
gestion de marca y competitividad en la Academia Pre Universitaria Excelsis. Naupas
y Mejia (2013) indican que se desarrolla la investigacion correlacional para
establecer el grado de correlacidon entre una variable dependiente “Y” y la variable

independiente “X”.
Disefio de Investigacion

No experimental y transversal, que de acuerdo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), lo que se hace en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.
Ademas, se recolectaran los datos en un s6lo momento, en un tiempo Unico por lo

que es transve rsal.

El disefio segun el tipo de investigacion correlacional es el siguiente:

/ Ox

M rT
Oy

Dénde:

M = Muestra

Ox = VI: Gestion de Marca

Oy = VD: Competitividad

r=es el coeficiente de correlacion entre Ox y Oy
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3.2. Poblacion y Muestra

De acuerdo a la informacién que se brinddé por el gerente de la institucion
Excelsis de Lambayeque. Como poblacion se contd con 250 estudiantes de la

Academia Excelsis, que se encontraron ubicados en la provincia de Lambayeque.
Fuente: Javier mesta Rivadeneira

La muestra de calculé con la siguiente formula utilizada para una poblacion

finita:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*pxq

n

Donde:
N = Tamario de la poblacion. (250)

Zj= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (94%)

p = Porcentaje de estudiantes que considera a la Academia Excelsis
competitiva (50%)

g = Porcentaje de estudiantes que no considera a la Academia Excelsis
competitiva (50%)

E = Margen de error (6%)

n = Tamano de la muestra.

3 1,882 x 250 * 0,5 * 0,5
"= 0,062(250 — 1) + 1,882 % 0,5 * 0,5

n= 124

Utilizando un nivel de confianza de 94% y un error de estimacién de 6% para
una poblacién de 250, se ha obtenido encuestar a 124 estudiantes de la Academia
Excelsis quienes han brindado la informacién necesaria que se requeria para la

investigacion.
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3.3. Hipotesis

Ho. No existe relacion entre la percepcion de gestion de marca y competitividad
en los estudiantes de la academia pre universitaria Excelsis de la ciudad de

Lambayeque.

Hi. Existe relacién entre la percepcion de gestion de marca y competitividad en
los estudiantes de la academia pre universitaria Excelsis de la ciudad de

Lambayeque.

3.4. Variables

Variable Independiente. La variable independiente de nuestra investigacion se

establecid: Gestion de marca.

Kotler (2010) manifiesta que la gestion de marca se refiere a las acciones que
realiza la organizacion para mejorar la posicion de su marca en los mercados, el
autor lo define como el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir

de la marca que ostentan.

Variable Dependiente. La variable dependiente de nuestra investigacién se
determind: Competitividad.

Gartner (2014) explica que la competitividad es la capacidad de una industria
(o empresa) de producir bienes con patrones de calidad especificos, requeridos
por mercados determinados, utilizando recursos en niveles iguales o inferiores a los
que prevalecen en industria s semejantes en el resto del mundo, durante un cierto

periodo de tiempo.
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3.5. Operacionalizacién

como simbolo

de la marca

representan su servicio a un nivel :

Variable Dimension Indicador items Codificacién | Técnica
Funcionalidad del | ¢Cdmo calificaria la idoneidad (lo bien que funciona) del
producto servicio de la marca "Academia Excelsis"?
¢, Como calificarias la calidad de los docentes de la
) Academia Excelsis?
calidad - — - - -
La marca ¢,Coémo calificarias la calidad educativa de la Academia
como Excelsis?
producto - _ B . -
valor ¢, Qué tan grande es la satisfaccién que te deja el servicio
recibido por la marca "Academia Excelsis"?
. ¢, Qué tan grande es la ventaja del servicio que brinda la
] ventaja en el N ) o
= marca "Academia Excelsis" respecto de sus
zZ mercado :
| competidores?
) Gestion De , L, i { i i4 ici Alto, Medio
= N innovacion EI_nlveI de busqueda de la innovacion para con el servicio B ' ' Encuesta
H_J arca brindado por parte de La academia Excelsis es... ajo
] Lamarca [ .. . . . . >
) como implicacién con la | ¢ Como calificaria el nivel de relacion entre la marca
Z L comunidad "Academia Excelsis" y la comunidad?
= organizacion
presencia ¢,Como calificaria la promocién (publicidad, promociones,
mediatica etc.) utilizada por la marca "Academia Excelsis"?
La marca Relacion o . .
como consumidor - ¢ El servicio brindado por la Academia se ajusta a tus
necesidades en un nivel ..?
persona marca
Dirias que la calificacion de la imagen que proyecta la
Imagen de marca : ) )
Academia Excelsis es:
La marca Representacion | Dirias que el logo e imagenes de la Academia Excelsis
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Cooperacién
vertical para
optimizar
capacidades
tecnolégicas y
organizacionales

Promocién de la
competencia

¢ Coémo calificaria la preparacion recibida por parte de la
Academia Excelsis respecto de otras academias que se
hallan en el mercado?

Variable Dimension Indicador items Codificacién | Técnica
Capacidad . —_ . - ,
pacic Como calificaria la capacidad del servicio educativo / de
tecnologica y atencion que la academia Excelsis le proporciona?
productiva 9 prop )
Calidad de sus ¢ Coémo calificaria la idoneidad de los profesores de la
recursos humanos Academia Excelsis?
Factores | conocimiento del
Internos de mercado-
la empresa | adecuacion a sus
especificidades ¢ Coémo considera el nivel en el que el servicio brindado
: i : . A
Relaciones por la academia se ajusta a tus necesidades”
privilegiadas con
" los clientes,
E proveedores
& Mercados Alto, Medio
Q | Competitividad educativos y V2SR Encuesta
Z . - Bajo
L exigencias s e ., i
o tecnolégicas- ¢, Coémo calificaria la preparacion recibida por parte de la
“DJ s Academia Excelsis respecto de las exigencias de
organizacionales - > . :
— formacion que tendras que afrontar en un nivel educativo
Fortalecimiento de N
superior?
redes
cooperativas
Factores horizontales
sectoriales
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DEPENDIENTE

Variable Dimension Indicador items Codificacién | Técnica
Acceso al
Factores financiamiento ¢Ensu opi_ni()n la infraestructura y e_quipamiento de la
SISEMICOS Infraestructura academia ExceIS|s_, proy_ecta un nivel de fortaleza
tecnolégica e financiera....?
institucional
Capacitacién y
gestion
tecnoldgica de las ¢En su opinion la actualidad de los conocimientos
Competitividad empresas empleados por los docentes de la Academia Excelsis es

Factores de
desarrollo
Microecon6
mico

Nuevos esquemas
organizacionales

de un nivel...?

Estrategias de
venta y relaciones
con
abastecedores

Recursos
humanos

¢é.en su opinién el nivel de calidad del recurso humano
(docente, administrativo, de soporte, etc., es ...?
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Métodos:

Método Analitico. Bernal (2006) manifiesta que es un proceso cognoscitivo, que
consiste en descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes del
todo para estudiarlas en forma individual (p. 56). En este caso, el método sirvié para
analizar los resultados de manera individual analizando asi la situacion de cada

variable.

Método Inductivo. Bernal (2006) indica que se utiliza el conocimiento para
obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos (p.
56). En este caso, se estudié los hechos que se fundamentaron en teorias para

finalmente llegar a las conclusiones del estudio.

Método Hipotético — Deductivo. Bernal (2006) indica que el método consiste en
un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca
refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben
confrontarse con los hechos (p. 56). En este caso, en el estudio se probd las
hipotesis a través de métodos estadisticos para luego llegar a conclusiones
generales.

Técnica:

Encuesta: Yuni y Urbano (2006) manifiestan que la encuesta es la técnica de
obtencion de datos mediante la interrogacion a sujetos que aportan informacion
relativa al area de la realidad a estudiar (p. 65). En el presente estudio, con esta
técnica dio lugar a establecer contacto con las unidades de observacion por medio
de los cuestionarios previamente establecidos.

Instrumento:

Cuestionario. Yuni y Urbano (2006) manifiestan que los participantes en el

estudio, contestan por escrito las preguntas contenidas en el cuestionario (p. 65).
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Se elaboraron dos instrumentos: un cuestionario para cada variable bajo
estudio.

En el caso de la variable percepcion de Gestion de Marca se elaboré un

instrumento con 11 items, bajo la siguiente escala valorativa segun dimensiones y a

nivel global
La marca La marca Lamarca Lamarca -
Gestion
. como como como como
Niveles L . de marca
producto  organizacion  persona  simbolo (11 item)
(5 item) (3 item) (1 item) (2 item)
Adecuada 11-15 7-9 3 5-6 23-33
Inadecuada 5-10 3-6 1-2 2-4 11-22

Por su parte la variable percepcion de la Competitividad, se elabord un

instrumento con 8 items, bajo la siguiente escala valorativa segun dimensiones y a

nivel global
Factores Factores de
Factores Factores o
. Internos de : L desarrollo Competitividad
Niveles | sectoriales sistémicos , - .
a empresa (2 item) (1 item) Microeconomico (8 item)
(3 item) (2 item)
Fuerte 7-9 5-6 3 5-6 17-24
Débil 3-6 2-4 1-2 2-4 8-16

Validacion: Los instrumentos que se utilizaron para el estudio han sido

validados por expertos, docentes de universidad,

Confiabilidad: la fiabilidad de los instrumentos se obtuvo a través del método
alfa de cronbach, obteniendo cada uno un valor de 0.87, indicativo de una buena

confiabilidad. Los resultados hallados se muestran en el Anexo 4

3.7. Procedimiento paralarecoleccion de datos

La informacion fue recogida a través del uso de la encuesta, el cual fue aplicado

a la muestra, con el fin de obtener informacion real y confiable para la investigacion.
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3.8. Analisis Estadistico e Interpretacion de los datos

Para el analisis de la informacidon se empleara lo siguiente:
Cuadros estadisticos para variables.

Grafico estadistico para las variables.

Proporciones o porcentajes para categorias de variables.
Prueba gamma de independencia de variables en escala ordinal.

Para el procesamiento estadistico de datos se usoé el software, SPSS 20 para
Windows en espafiol y Microsoft Excel 2013. Los datos se presentaron en tablas y

gréficos estadisticos y se realizo el analisis de investigacion.

3.9. Principios éticos

De acuerdo con nuestro proyecto se elabord con la metodologia que utiliza criterios
rigurosos referentes al objetivo y disefio de la investigacién por el cual permitié una
transparencia clara en la informacion de datos por intermedio de encuesta que
genera mayor profundidad en el desarrollo del tema y poder encontrarle una

solucién.

3.10. Criterios de rigor cientifico

Aplico algunos criterios de rigor cientifico que ayuden a mejorar las estrategias
dentro de la investigacién y asi nos ayudé a darle solucién al problema
Validez:

Se utiliz6 una adecuada Operacionalizacion y se determiné las preguntas de acuerdo

a nuestras variables gestibn de marca y competitividad y nuestras dimensiones

incorporadas a las preguntas que se SUscito.

Las hipétesis con las variables han sido detalladas cuidadosamente y sobre todo la
Operacionalizacion de las variables, se ha considerado las dimensiones que
establecio la teoria y por lo tanto estas fueron considerados en las preguntas del

cuestionario.

56



Generalidad:

En este punto para determinar la muestra se utilizé el SPSS y se establecio la

formula estadistica para evitar sesgos u errores.

Fiabilidad:

Nuestra investigacion se le consideré el 0% de margen de error por lo tanto los
resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta o del cuestionario lo
consideramos viables y dentro del margen de error de las tolerancia que establecen

las formulas estadisticas.

Replicabilidad:
Para fines de la investigacion se describi6 minuciosamente el procedimiento de

recoleccion y procesamiento de la informacion de modo que la trayectoria pudo ser

seguida por otros investigadores.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION
DE LOS RESULTADOS
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4.1. Resultados en tablas y figuras

A. Resultados de gestion de marca

Tabla N°01

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepcién de la

Gestion de Marca en su dimensién Marca como Producto, Chiclayo 2016.

Marca como Producto Estudiantes %
Positivo 200 80
Negativo 50 20
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Positivo
80%

.'\

Figura 1: Marca como producto segun la percepcion de los estudiantes de la academia
Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Negativo
20%

Se hallé que el 80% de los estudiantes percibid como positivo el nivel de la marca

como producto mientras que el 20% lo consideré Negativo.
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Tabla N°02

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la

Gestion de Marca en su dimensién Marca como Organizacion, Chiclayo 2016.

Marca como Organizacion Estudiantes %
Positivo 170 68
Negativo 80 32
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Positivo
68%

(

Negativo
32%

igura 2: Marca como Organizacion segun la percepcion de los estudiantes de la
academia Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se percibio que el 68% de los estudiantes percibian un Positivo nivel de Marca como

Organizacion en tanto que el 32% lo consider6 Negativo.
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Tabla N°03

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepcion de la

Gestion de Marca en su dimensién Marca como Persona, Chiclayo 2016.

Marca como Persona Estudiantes %
Positivo 100 40
Negativo 150 60
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Negativo
60%

Positivo
40%

Figura 3: Marca como Persona segun la percepcion de los estudiantes de la academia
Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se hallé que el 60% de los estudiantes percibian un Negativo nivel de marca como

Persona mientras que el 40% lo consider6 Positivo.
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Tabla N°04

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la

Gestion de Marca en su dimensién Marca como Simbolo, Chiclayo 2016.

Marca como Simbolo Estudiantes %
Positivo 150 60
Negativo 100 40
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Positivo
60%

Negativo
40%

Figura 4: Marca como Simbolo segun la percepcion de los estudiantes de la academia
Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontro que el 60% de los estudiantes percibia un positivo nivel de la gestion de

la Marca como Simbolo mientras que el 40% lo consideré Negativo.
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Tabla N°05

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la
Gestion de Marca, Chiclayo 2016.

Gestion de Marca Estudiantes %
Positivo 200 80
Negativo 50 20
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Positivo

. 80%
Negativo

20%

Figura 5: Gestién de Marca segun la percepcion de los estudiantes de la academia Pre
Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontré que el 80% de los estudiantes percibian un Positivo nivel de la Gestion de

Marca en tanto que 20% lo consider6 Negativo.
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Tabla N°06

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la

dimensién Factores Internos a la Empresa, Chiclayo 2016.

Factores Internos a la empresa Estudiantes %
Alta 189 76
Baja 61 24
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Baja

Alta
76%

Figura 6: Factores Internos de la Empresa segun la percepcién de los estudiantes a la
academia Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontro que el 76% de los estudiantes percibian como Alto el Nivel de los Factores

internos a la empresa, mientras que el 24% lo consider6 Bajo.
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Tabla N°07

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepcion de la

dimension Factores Sectoriales, Chiclayo 2016.

Factores Sectoriales Estudiantes %
Alta 166 66
Baja 84 34
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Alta
66%

Figura 7: Factores Sectoriales segun la percepcion de los estudiantes a la academia Pre
Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se hallé que el 66% de los estudiantes percibian un Alto Nivel de los Factores

Sectoriales, mientras que el 34% lo considero Bajo.
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Tabla N°08

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la

dimension Factores Sistematicos, Chiclayo 2016.

Factores Sistémicos Estudiantes %
Alta 141 56
Baja 109 44
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Alta
56%

Figura 8: Factores Sistematicos segun la percepcion de los estudiantes a la academia
Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontré que el 56% de los estudiantes percibian un Alto Nivel de los Factores

Sisteméticos, mientras que el 44% lo consideré Bajo.
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Tabla N°09

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la

dimension Factores de Desarrollo Microeconémico, Chiclayo 2016.

Factores de Desarrollo microecondmico Estudiantes %
Alta 74 30
Baja 176 70
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Alta
30%

Baja
70%

Figura 9: Factores de Desarrollo Microecondmico segun la percepcién de los estudiantes
a la academia Pre Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontré que el 70% de los estudiantes percibian un Bajo Nivel de los Factores de

Desarrollo Microeconémico, mientras que el 30% lo consideré Alta.
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Tabla N°10

Estudiantes de la academia pre Universitaria EXCELSIS segun su percepciéon de la
Competitividad, Chiclayo 2016.

Competitividad Estudiantes %
Alta 161 64
Baja 89 36
Total 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Alta
64%

Baja
36%

Figura 10: Competitividad segun la percepcion de los estudiantes a la academia Pre
Universitaria EXCELSIS, Chiclayo 2016.

Se encontré que el 64% de los estudiantes percibian a la Competitividad reinante en un
nivel Alto, mientras que el 36% la consideré Baja.
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Tabla N°11

Percepcion de la Gestion de Marca y Competitividad de la academia pre Universitaria
EXCELSIS por parte de sus estudiantes, Chiclayo 2016.

Gestién de marca

— — Total
Eficiente Deficiente
Estudiantes %  Estudiantes % Estudiantes %
Competitividad Altg 146 73 15 30 161 64.4
Baja 54 27 35 70 89 35.6
Total 200 100 50 100 250 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

La informacidon organizada nos muestra que del total de 250 estudiantes
encuestados el 80% (200) percibieron la gestiébn de marca que realiza la academia
Excelsis como Eficiente, mientras que el 20% (50) la consideré como Deficiente.

Asimismo, se hall6 que consideraron como de competitividad Alta el 73%
(146) de los 200 estudiantes que consideraron a la Gestidbn de marca Eficiente; y
como de competitividad Baja el 70% (35) de los 50 estudiantes que consideraron a

la Gestion de marca Deficiente.

Contrastacién de hipotesis
Ho = No existe relacion entre la gestion de marca y la competitividad de la
academia pre universitaria Excelsis de la ciudad de Lambayeque en opinion de

sus estudiantes.

H1 = Existe relacion entre la gestién de marca y la competitividad de la academia pre

universitaria Excelsis de la ciudad de Lambayeque en opinion de sus estudiantes
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Tabla N°12

Estadistico Gamma para determinar relacién entre el nivel de Gestion de Marca y el
nivel de Competitividad percibidos en los estudiantes de la academia pre universitaria
Excelsis de la ciudad de Lambayeque.

| Medidas simétricas |

Error tip. . Sig.
Valor asint.(a) T aproximada(b) aproximada
Gamma Ordinal = 7,4 0.082 5.196 0.000

por ordinal

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes de la Academia pre Universitaria EXCELSIS -Abril
2016.

Haciendo uso de la prueba de significacion podemos afirmar con 95% de nivel
de confianza que la probabilidad (0.000) que la hipétesis nula (No existe relacion
entre gestion de marca y la competitividad) sea verdadera es menor al 0.05 de
error asumido, por lo que se decide rechazar la hipétesis nula.

En tal sentido con un 95% de nivel de confianza y conforme al valor de la
prueba Gamma de un valor de asociacion igual a 0.726, se puede indicar una
relacion intensa positiva entre el nivel de Gestibn de marca y el nivel de

competitividad en los estudiantes de la academia pre universitaria Excelsis.
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4.2. Discusion de resultados

La evaluacion de la variable Gestion de Marca en la academia Pre Universitaria
EXCELSIS respecto de la dimension Marca como producto revelé que un 80% de
sus estudiantes la percibieron como de un nivel Positivo, mientras que un 20% como
Negativo (Tabla N° 01), en relacion a la dimension Marca como Organizacién un 68%
la consideraron de nivel Positivo, mientras que un 32% Negativo (Tabla N° 02);
respecto de la dimension Gestion de Marca un 60% se referia a ésta como de un
nivel Negativo, mientras que un 40% Positivo (Tabla N° 03) ; en el caso de la
dimensién Marca como Simbolo el 60% de los estudiantes la percibié en un nivel
positivo mientras que el 40% lo consider6 Negativo(Tabla N° 04). Finalmente los
estudiantes calificaron el nivel de la Variable Gestibn de Marca en un 80% como
Positivo; mientras que el 20% la consideré Negativo (Tabla N° 05).

Kloter y Armstrong (2012) afirman que el reto del manejo de marcas es desarrollar un
conjunto de asociaciones positivas profundas para la marca. Los mercaddlogos
deben decidir en qué nivel(es) anclaran la identidad de la marca. Un error seria
promover solo los atributos. En primer lugar, el comprador no esta tan interesado en
los atributos como en los beneficios. Segundo, los compradores pueden copiar
facilmente los atributos. Tercero, los atributos actuales podrian volverse menos
deseables méas adelante. En Ultima instancia, los significados mas perdurables de
una marca son sus valores, cultura y personalidad, que definen la esencia de la
marca. Por ello, las empresas inteligentes establecen estrategias que no diluyen los

valores ni la personalidad de la marca, creados con el paso de los afos

De acuerdo a Manzano et. Al. (2012) la identidad formal de marca es la definicién y
creacion de sus elementos formales y tangibles que independientemente del tamafio
de la compafia o de los recursos que pueda dedicar al marca, siempre se tendra que
definir y crear una identidad y comprende desde su nombre hasta la apariencia

visual, pasando por su sonido, olor, tacto y sabor.
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Por su parte la revision de la variable Competitividad en la Academia Excelsis
revel6 que en lo que respecta a su dimension Factores Internos a la Empresa un
76% de los estudiantes le parecio de nivel Alta mientras que para un 24% era Baja
(Tabla N° 06); de la dimension Factores sectoriales el 66% la consideraba de un
nivel Alta mientras que un 34% de nivel Baja (Tabla N° 07); para el 56% de los
estudiantes la dimension Factores sistémicos presentaba un nivel Alto mientras que
para un 44% era Bajo (Tabla N° 08). Asi también en la dimension Factores de
desarrollo Microeconomico, el 70% lo consider6 de nivel Bajo y el 30% de los
estudiantes sefialé un nivel Alto (Tabla N° 09);

En suma los estudiantes evaluaron el nivel de la Variable Competitividad de forma
global, otorgandole un nivel Alto para el 64%, mientras que para el 36% fue Bajo
(Tabla N° 10).

Segun Porter (2012) la competitividad como la capacidad que tiene una organizacion
para operar y crecer rentablemente, creando valor para sus propietarios, en un
mercado donde operan competidores con gran éxito. Una organizacion logra la
competitividad estratégica cuando formula e implanta con éxito una estrategia que le
permite obtener un retorno superior sobre el capital invertido, incrementando de esta

manera su valor

De acuerdo a Uribe, (2010) la competitividad empresarial es una consecuencia
natural del continuo cambio y aprendizaje, orientado a conseguir el reconocimiento
del mercado como una organizacion excelente, donde la empresa tiene la capacidad
para dominar su mercado, obtener utilidades y generar valor, y satisfacer a sus

clientes.

La revision cruzada de ambas variables nos indicé que de los 250 estudiantes
encuestados 200 percibieron una Gestién de la marca Eficiente, de ellos, el 73%
(146) calificé la competitividad como Alta, mientras que el 27% (54) la consider6 Baja,
mientras que de los 50 estudiantes que otorgaron una calificacion de gestion de
marca Deficiente a la Academia, el 70% (35) califico la competitividad reinante como
Baja en tanto que el 30% (15) la consideré Alta. (Tabla N° 11).
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La contrastacion de la hipétesis de relacion entre las variables bajo estudio se realizd
conforme al valor de la prueba Gamma teniendo en cuenta la escala ordinal de las
escalas valorativas de ambas variables (Tabla N° 12).

Los resultados nos permiten asegurar con un 95% de nivel de confianza la existencia
de un grado de relacion entre el nivel de Gestibn de marca y el nivel de
Competitividad positivo intenso segun la percepcion de los estudiantes de la
academia pre universitaria Excelsis.

Kotler (2010) Gestién de marca es la decision que inicia el desarrollo de la estrategia
de marca de cualquier empresa es la referida a si comercializa sus productos con o

sin marca. Cada una de estas dos opciones presenta sus ventajas competitivas.

Camison, y Dalmau, (2009) afirman que todas las empresas buscan denodadamente
los factores que determinen su competitividad futura y, al hacerlo pueden mirar en
dos direcciones: hacia adentro, buscando que cuestiones de las que se distinguen de
sus rivales pueden aprovechar para sacarle alguna ventaja en alguno de los
mercados en lo que concurren 0 pueden concurrir, o bien, mirar hacia afuera
buscando qué mercados tienen caracteristicas aprovechables por la empresa, dadas
las competencias que esta ya posee o puede desarrollar, para basar su éxito

competitivo.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION
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Estrategias para la gestion de marca en la Academia Pre Universitaria Excelsis

5.1. Fundamentacion de la propuesta

Luego de haber realizado la investigacion de campo y de acuerdo con los
resultados obtenidos, se ha verificado la necesidad de disefiar una propuesta de
gestion de marca para mejorar la competitividad de la Academia Pre Universitaria

Excelsis de Lambayeque.

Se ha observado que es necesario el disefio de estrategias enfocadas en el
incremento de la fidelizacion de los clientes, motivarles a que su preferencia por los
servicios, se fortalezca; todo ello se conseguira conociendo al cliente, dado que la
informacion, permite identificar las necesidades de clientes y prospectos de una
forma individual y satisfacerlas, mediante la construccién de relaciones personales
que duren en el tiempo, en beneficio mutuo y de manera rentable, con lo cual se

inicia el proceso de competitividad en la empresa.

5.2. Mision, Vision, Valores Propuesto.

Mision (Propuesto).

Somos una institucién educativa honesta, responsable y solidaria que brinda
calidad en sus servicios, orientados a lograr el éxito personal, vocacional y
académico de nuestros alumnos, precisando y aplicando tecnologias educativas

innovadoras.
Vision (Propuesto).

Ser la Academia preuniversitaria lider en la region norte del Peru, reconocida
por la calidad en sus servicios, valores solidos, espiritu competitivo y gestion

participativa, orientada a promover centros superiores de estudio.
Valores Corporativos.

Integridad y Confianza: Es ser congruente con las ideas y los actos, actuar con
honradez y no engafar. Es no tener contradicciones entre lo que se piensa, se

desea, se dice y se hace. Es generar confianza y credibilidad ante los demas.
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Honestidad y Transparencia: Es la actitud de cumplir estrictamente con el
deber, sin doblez ni engafio y por el contrario con rectitud e integridad. La
transparencia hace referencia a la claridad de las actuaciones mostrando

abiertamente todos los intereses conscientes.

Responsabilidad: Es tener la capacidad de tomar decisiones y asumir sus

consecuencias. Ser puntual y cumplir con los compromisos acordados.

Autoestima y Superacion: Es respetarse, quererse, tener deseo de crecimiento
y desarrollo personal.

Lealtad y Amor por la Instituciéon: Es ser fiel, es identificarse con la mision y
vision de la empresa, promoviendo con las acciones el cumplimiento de los objetivos

de calidad. Es tener sentido de pertenencia con los recursos de la empresa.

Alegria, Entusiasmo y Simpatia: Es la capacidad que tenemos de sentir y
transmitir emocion, alegria, gozo, agrado y dinamismo, es ser amable y expresar

calidez.

Higiene y Pulcritud: Es ser impecable tanto en lo personal como en todas las

actividades que se realizan diariamente.
5.3. Objetivo de la propuesta.

Mejorar la competitividad la Academia Pre Universitaria Excelsis de
Lambayeque a través del disefio de estrategias de gestion de marca adecuadas a la
necesidad y situacion de la empresa.

5.4. Importanciay beneficios de la propuesta

Contribuye a mejorar la imagen de la Academia Pre Universitaria
Excelsis:

Ayudara a impulsar los atributos de la Academia Pre Universitaria Excelsis en

su sector de actividad y/o incrementara la popularidad del mismo.
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Genera beneficios econdémicos:

Facilita la creacion de oportunidades para incrementar las ventas, mejorar la
oferta actual, optimizar la inversién, mejorar la competitividad y los procesos del
servicio.

Crea un beneficio diferencial en la oferta:

Se crea un factor diferencial que se mantendré en el tiempo.

5.5. Estrategias de para la gestiéon de marca de la Academia Pre Universitaria

Excelsis

A. Indicar la ventaja diferencial del servicio de la Academia Pre

Universitaria Excelsis

Acciones:
Atencion el Cliente Personalizada

Establecer una gran Academia Pre Universitaria Excelsis es esencial para
incrementar las ventas, pero mantenerse a la altura de las expectativas de los
estudiantes es igualmente importante. Una buena estrategia de ventas, es estar
atentos a sus necesidades. Esto significa brindarles la oportunidad de dejar
comentarios sobre la atencion educativa que recibieron. Deja una tarjeta de
comentarios o enviar una encuesta por correo electrénico después de que haya

finalizado su estadia.

Para mejorar el desempefio de las actividades de la Academia Pre
Universitaria Excelsis se propone la contratacion del personal acorde a los perfiles
del puesto con el objetivo de que exista una relacion de manera efectiva con los

estudiantes.
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B. Definir el target al que se dirigird los mensajes de la Academia Pre

Universitaria Excelsis

Acciones:

Es necesario determinar las caracteristicas de los clientes que estan en la

Academia Pre Universitaria Excelsis.

C. Banners publicitarios en internet de la Academia Pre Universitaria

Excelsis

Acciones:

El banner es una excelente herramienta de publicidad en internet. Pero se
debe planear adecuadamente la estrategia de comunicacion, ya que disponemos de
un tiempo y espacio limitado para lograr captar la atencion del usuario y convencerle

de que haga clic en el anuncio de la Academia Pre Universitaria Excelsis.

Decalogo para la creacién del banner comercial Academia Pre Universitaria

Excelsis:

No empezar a trabajar sin un objetivo concreto

La efectividad del banner viene principalmente determinada por el objetivo de
la campafia de la Academia Pre Universitaria Excelsis; por ese motivo se debe

determinar cuél es motivo de la accion publicitaria.

Es imprescindible que conocer el perfil de tu publico potencial

Es muy relevante saber si el publico objetivo de la Academia Pre Universitaria
Excelsis estd compuesto principalmente por mujeres u hombres, y a que franja de
edad esta orientado, sobre todo para saber si estin mas o menos abiertos a la

publicidad online, conocer cuéles son sus intereses y necesidades.
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Se debe tener un buen copy

Una vez tengamos el objetivo claro de la campafia de la Academia Pre
Universitaria Excelsis, se debe pensar en el mensaje, y en la posibilidad de hacer
diferentes anuncios con variaciones del mensaje principal para crear mas

oportunidades de llegar al publico potencial

El disefio tiene que ser atractivo, original e impactante

Atendiendo a su funcionalidad principal, el banner de la Academia Pre
Universitaria Excelsis debe ser llamativo, y para lograrlo debe ser creativo, dinamico,

enriquecido y conseguir mantener un buen equilibrio entre la parte grafica y el texto.

Que se identifique con la marca de la Academia Pre Universitaria Excelsis

El disefio del banner de la Academia Pre Universitaria Excelsis ademas de

llamar la atencion también tiene que guardar relacion con la imagen de la marca.

D. Creacién de cddigos QR para en promociones de la marca de la
Academia Pre Universitaria Excelsis

Acciones:

Ademas de ayudar a crear imagen de marca, los codigos QR son muy utiles
en combinacién con el material promocional, casi esenciales. Estos codigos se
pueden ver en lugares concurridos de la ciudad de Chiclayo, anuncios impresos,
pantallas publicitarias, posters, etc. Ademas de crear una experiencia interactiva,

profundiza en las metas publicitarias de la Academia Pre Universitaria Excelsis.
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Ejemplo de cédigo QR para la Academia Pre Universitaria Excelsis

El simple anuncio puede causar curiosidad de las personas y se verian
motivados a descubrir el contenido del cédigo QR, de esta manera la Academia Pre

Universitaria Excelsis fortalecera la marca.

E. Establecer acciones de marketing directo para dar a conocer la
Academia Pre Universitaria Excelsis en Lambayeque y la Region

Acciones:

E-mail Marketing. Se realiza a través de correo electronico. Para los mensajes
se debe utilizar una buena segmentacion y un enfoque profesional para aprovechar
sus beneficios: ahorro, interactividad, personalizacién, reduccién de tiempos y

distancias.

Marketing Mévil. Los anuncios en medios tradicionales deben ser reforzados a
través de cddigos QR, ya que permite al usuario acceder a toda clase de informacion
de la Academia Pre Universitaria Excelsis; a partir solamente de una fotografia desde

su movil de un cédigo impreso bidimensional.

E-encuestas. Las e—encuestas son herramientas que puede ayudaran a la
Academia Pre Universitaria Excelsis en tres frentes en la labor de investigacion del
marketing:
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Relacién con los clientes, para asegurarse de que los resultados del servicio
les satisface a los estudiantes de la Academia Pre Universitaria Excelsis, asi como
conocer mejor sus gustos, satisfacciones e intereses y ser capaces de segmentarlos

y hacerles una oferta mas personalizada.

Evaluacion de procesos, para determinar los ratios de fidelizacion, nivel de
satisfaccion con el servicio, la atencion, la infraestructura de la Academia Pre

Universitaria Excelsis, etc.
F. Utilizar medios digitales parala promocion de la marca
Acciones:

Crear la identidad online de la Academia Pre Universitaria Excelsis utilizando

Facebook para empresas.

Para lograrlo se debe realizar las siguientes acciones:

Mejora del disefio y contenido de la Pagina de Facebook.
Disefio de la imagen de portada:

La dimensidn para la portada de Facebook debe ser 700x300

Un disefio mejor elaborado hace que la pagina Facebook o el perfil sea més
atractivo para el usuario, la primera impresién es importante para captar nuevos
seguidores. Es importante no incumplir las normas basicas de Facebook para las

portadas (Incentivar que den clic en Me Gusta).
G. Establecer precios promocionales
Acciones:
Precios Promocionales

Establecer un programar ofertas a los estudiantes antiguos de la Academia
Pre Universitaria Excelsis; ademas, ofrecer descuentos especiales a clientes

nuevos.
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Vales — Descuento.

El vale - descuento consiste en reducir el precio de compra en una cantidad
fijada en un vale. Los vales - descuento deben reunir una serie de

caracteristicas:
Debe ser claro y contener informacion suficiente sobre su utilizacion.
Exige que este codificado.

El reclamo en el que se inserta debe estar acorde con la imagen de la
empresa y utilizarse como soporte publicitario de la empresa y utilizarse

como soporte publicitario de la misma.

Entrega del vale en el establecimiento. Este procedimiento para llegar al
cliente tiene la ventaja de ser mas rapido y servir de promocién también al

establecimiento.

Envio de los vales por correo. Facilita la creacion de nuevos clientes; es un

medio adecuado para captar clientes.

H. Definir precios estacionales para épocas de temporada baja
Acciones:

Descuentos Estacionales

Establecer una reduccion de precio de 10% a 15% para estudiantes que adquieren el

servicio fuera de temporada.
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Plan de accién y presupuesto

Estrategia Acciones Resultados Indicadores Responsable Periodicidad Presupuesto
Indicar la ventaja | Atencion el Cliente | Clientes  mejor | Nivel de | Propietario, Permanente S/.0.00
diferencial del servicio de | Personalizada atendidos diferenciacion administrador y
la Academia Pre del servicio personal
Universitaria Excelsis
Definir el target al que se | Determinar las | Conocimiento Nivel de | Propietario, Permanente S/.0.00
dirigira los mensajes de la | caracteristicas del cliente | del publico | conocimiento del | administrador vy
Academia Pre objetivo cliente personal
Universitaria Excelsis
Banners publicitarios en | Captar la atencién del | Mayor identidad | Nivel de | Propietario, Mensual S/. 1500.00
internet de la Academia | usuario disefiando | de la marca diferenciacion administrador vy
Pre Universitaria Excelsis | anuncios del Hotel Gran del servicio personal

Sipan
Creacion de codigos QR | Cddigo QR para el Hotel | Mejores Nivel de | Propietario, Mensual S/. 1200.00
para en promociones de | Gran Sipan. resultados reconocimiento administrador
la marca de la Academia L . publicitarios de marca
Pre Universitaria Excelsis | Diséfio de publicidad en
internet.
Establecer acciones de | E-mail Marketing Mayor Nivel de | Propietario, Mensual S/. 1200.00
marketing directo para i - conocimiento de | reconocimiento administrador
dar a conocer la | Marketing Movil la marca de marca
Academia ~ Pre "Ecencuestas
Universitaria Excelsis en
Lambayeque y la Region
Utilizar medios digitales | Crear la identidad online | Presencia de la | Nivel de | Propietario, Semanal S/. 1800.00
para la promocion de la | del Hotel Gran Sipan | marca en la red | reconocimiento administrador
marca utilizando Facebook para | social Facebook | de marca
empresas
Establecer precios | Precios Promocionales. Se tendra | Nivel de | Propietario, Anual S/. 2000.00
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promocionales

Impresion de vales -
Descuento.

Definir precios
estacionales para épocas
de temporada baja

Descuentos estacionales.

Elaboracion de material
impreso para promocién
de precios,

precios
competitivos

promociones

administrador y
personal

TOTAL PRESUPUESTO

S/. 7700.00
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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6.1. Conclusiones

1. La Gestidén de Marca en la Academia preuniversitaria Excelsis en opinién de sus
estudiantes, fue de un nivel Positivo, para un 80% de los encuestados en la
dimensién Marca como producto, de un 68% en la dimension Marca como
Organizacion, y de un 60% en la dimension Marca como Simbolo. Respecto de la
dimension Gestion de Marca un 60% la consider6é de un nivel Negativo. De
manera global la Gestion de Marca reconocida a la empresa alcanzé un nivel
positivo en el 80% de sus estudiantes.

2. La evaluacion de la Competitividad en la Academia preuniversitaria Excelsis
mostro que la dimension Factores Internos fue calificada como Alta por el 76% de
los estudiantes, la dimensioén Factores sectoriales fue calificada de igual forma
por el 66% de ellos, y en la dimensién Factores sistémicos por el 56% de los
estudiantes. En el caso de la dimension Factores de desarrollo Microeconémico,
el 70% lo considerd de nivel Bajo. En suma los estudiantes evaluaron el nivel de
la Variable Competitividad de forma global, reconociéndola como de nivel Alto el
64% de ellos, mientras que para el 36% fue de nivel Bajo.

3. Se establecié la existencia de una relacion positiva intensa entre el nivel de
Gestidn de marca y el nivel de Competitividad con un 95% de nivel de confianza

segun los estudiantes de la Academia preuniversitaria Excelsis.
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6.2. Recomendaciones

1. A los directivos de la Academia Preuniversitaria Excelsis se les sugiere
instruirse sobre la forma correcta de gestionar una marca, de modo tal que el
servicio brindado a los estudiantes a un mediano y largo plazo responda a una
vision estratégica construida sobre la base de un diagnéstico real.

2. A los propietarios de la Academia Preuniversitaria Excelsis, apostar por la
consolidacion de su competitividad en base a la construccion de un ventaja
competitiva mas que una ventaja diferencial, para lo cual seria basico la
construccion de alianzas con sus grupos de interés y la implementacion de la
estrategia de integracion vertical.

3. A los futuros investigadores, realizar una investigacion de la competitividad a
través de una comparacion directa de la percepcidon de los principales
atributos del servicio ofrecido tanto en la empresa bajo estudio como en sus

competidores directos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipétesis Variable Dimensiones Indicadores
¢Cudl es la relacién entre | Objetivo general Ho. No existe relacién Funcionalidad del
i ' i6 L, roducto
la percepcion de la|Determinar Ja relacion entre |, e la percepcion de proc
gestion de marca vy|la percepcion de la gestion _ La marca como calidad
competitividad en los|de marca y la|gestion de marca vy producto valor
estudiantes de la Comg.et't'v'd%d | en q los competitividad en los ventaja en el
academia pre universitaria | €Studiantes de la academia , mercado
Excelsis de la ciudad de |Pre universitaria Excelsis de | estudiantes de la . —
la ciudad de Lambayeque ; . P Gestion De Innovacion
Lambayeque? academia pre universitaria La marca como implicacién con la
Marca
organizacion comunidad

Objetivos especificos

a) Analizar la percepcién de
gestion de marca en los
estudiantes de la Academia
Pre Universitaria Excelsis de
Lambayeque.

b) Analizar la percepcién de
la competitividad en los
estudiantes de la Academia
Pre Universitaria Excelsis de
Lambayeque.

¢) Analizar la relacién de la
gestion de marca y la
competitividad en la
Academia Pre Universitaria
Excelsis de Lambayeque.

Excelsis de la ciudad de

Lambayeque.

Ho. Si existe relacion
entre la percepcién de
gestion de marca Yy
competitividad en los
estudiantes de la

academia pre universitaria
Excelsis de la ciudad de

Lambayeque.

presencia mediatica

La marca como
persona

Relaciéon consumidor
-marca

La marca como
simbolo

Imagen de marca

Representacion de la
marca

Competitividad

Factores Internos
de la empresa

Capacidad
tecnolégica y
productiva

Calidad de sus
recursos humanos

Conocimiento del
mercado-adecuacion
a sus especificidades

Relaciones
privilegiadas con los
clientes, proveedores

Factores
sectoriales

Mercados educativos
y exigencias
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tecnolégicas-
organizacionales

Fortalecimiento de
redes cooperativas
horizontales

Cooperacion vertical
para optimizar
capacidades
tecnoldgicas y
organizacionales

Promocién de la
competencia

Factores sistémicos

Acceso al
financiamiento

Infraestructura
tecnolégica e
institucional

Factores de
desarrollo
Microecondmico

Capacitacion y
gestion tecnoldgica
de las empresas

Nuevos esquemas
organizacionales

Estrategias de venta
y relaciones con
abastecedores

Recursos humanos
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Anexo 2: Encuesta

CUESTIONARIO PARA CONOCER LA GESTION DE MARCA DE LA ACEDEMIA PRE

UNIVERSITARIA EXCELSIS

INSTRUCCIONES

Leer cuidadosamente e indicar su respuesta en el espacio dedicado para las mismas. Toda la
informacion sera considerada de caracter estrictamente confidencial. A lo cual se le pide,
Considerar las siguientes escalas valorativas:

A =Alto M = Medio B = Bajo

N° ITEMS A

1 | ¢Como calificaria la idoneidad (lo bien que funciona) del
servicio de la marca "Academia Excelsis"?

2 | ¢Cbébmo calificarias la calidad de los docentes de la Academia
Excelsis?

3 | ¢Como calificarias la calidad educativa de la Academia
Excelsis?

4 | ¢Qué tan grande es la satisfaccion que te deja el servicio
recibido por la marca "Academia Excelsis"?

5 | ¢Qué tan grande es la ventaja del servicio que brinda la marca
"Academia Excelsis" respecto de sus competidores?

6 | El nivel de busqueda de la innovaciéon para con el servicio
brindado por parte de La academia Excelsis es...

7 | ¢Como calificaria el nivel de relacibn entre la marca
"Academia Excelsis" y la comunidad?

8 | ¢Cbmo calificaria la promocién (publicidad, promociones, etc.)
utilizada por la marca "Academia Excelsis"?

9 | ¢El servicio brindado por la Academia se ajusta a tus
necesidades en un nivel..?

10 | Dirias que la calificacion de la imagen que proyecta la
Academia Excelsis es:

11 | Dirias que el logo e imagenes de la Academia Excelsis
representan su servicio a un nivel :

Gracias por tu colaboracion...
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Anexo 3: Encuesta

CUESTIONARIO PARA CONOCER LA COMPETITIVIDAD DE LA ACEDEMIA PRE
UNIVERSITARIA EXCELSIS

INSTRUCCIONES

Leer cuidadosamente e indicar su respuesta en el espacio dedicado para las mismas. Toda la
informacion sera considerada de caracter estrictamente confidencial. A lo cual se le pide,
Considerar las siguientes escalas valorativas:

A =Alto M = Medio B = Bajo

N° ITEMS A M | B
1 | Cémo calificaria la capacidad del servicio educativo / de
atencion que la academia Excelsis le proporciona?

2 | ¢Como calificaria la idoneidad de los profesores de la
Academia Excelsis?

3 | ¢Coémo considera el nivel en el que el servicio brindado por la
academia se ajusta a tus necesidades?

4 | ¢Como calificaria la preparacién recibida por parte de la
Academia Excelsis respecto de las exigencias de formacién
gue tendras que afrontar en un nivel educativo superior?

5 | ¢Como calificaria la preparacion recibida por parte de la
Academia Excelsis respecto de otras academias que se hallan
en el mercado?

6 | ¢En su opinibn la infraestructura y equipamiento de la
academia Excelsis proyecta un nivel de fortaleza
financiera....?

7 | ¢En su opinion la actualidad de los conocimientos empleados
por los docentes de la Academia Excelsis es de un nivel...?

8 | ¢cen su opinion el nivel de calidad del recurso humano
(docente, administrativo, de soporte, etc., es ...?

Gracias por tu colaboracién...
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Anexo 4: Analisis de Confiabilidad

Los dos instrumentos elaborados por la investigadora fueron sometidos a la prueba de la
confiabilidad. La herramienta empleado fue el Alpha de Cronbach, proceso que se basa
en el analisis de la consistencia interna y que fue seleccionado teniendo como base las

caracteristicas de la investigacion.

Se debe resaltar que Si el valor del coeficiente obtenido se halla entre 0.7 <r <1, “El
instrumento se puede considerar confiable”, aunque para casos de primeras creaciones,
se pueden aceptar incluso valores menores.

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA PERCEPCION DE LA GESTION DE MARCA
EN LA ACADEMIA PRE UNIVERSITRIA EXCELSIS DE LAMBAYEQUE, 2015

Anélisis del Alfa de Cronbach
En la tabla siguiente, se presentan los resultados del analisis de confiabilidad, calculado

a traves del Coeficiente Alpha de Cronbach.

TABLA N° 1.- Estadisticos de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.87 11

Tal como se observa, el Cuestionario elaborado por los investigadores para evaluar el
nivel de percepciéon de la gestién de marca por parte de los estudiantes de la academia
pre universitaria EXCELSIS ha obtenido un Coeficiente Alpha de Cronbach de 0.87 que

denota un nivel de confiabilidad bastante bueno.
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Analisis de Indicadores

Con la intencion de analizar mas en detalle lo obtenido por el estadistico anterior se
elaboraron otros indicadores de confiabilidad para el instrumento

TABLA N° 2.- Estadisticos de los items o Preguntas.

item Media Desviacion tipica Coeficiente de variacion N° clientes
11 2.36 0.593 0.25 250
12 2.70 0.609 0.23 250
13 2.06 0.647 0.31 250
14 2.40 0.634 0.26 250
15 2.48 0.575 0.23 250
16 2.50 0.576 0.23 250
17 2.14 0.449 0.21 250
18 2.62 0.486 0.19 250
19 2.34 0.588 0.25 250
110 2.14 0.567 0.27 250
111 2.42 0.534 0.22 250

De los resultados de la Tabla 2, podemos observar que el item 13 correspondiente a
“¢ Como calificarias la calidad educativa de la Academia Excelsis?”, posee la mayor
capacidad de discriminacion entre los sujetos bajo estudio, mientras que el item 17
correspondiente a “;, Cémo calificaria el nivel de relacion entre la marca "Academia
Excelsis" y la comunidad?” posee la menor. Estos items poseen respectivamente; un

puntaje promedio de 2.06 y una variacion de 0.674 respecto del promedio, lo que

significa una variabilidad de las respuestas del 31% respecto del promedio; y un puntaje

promedio de 2.14, con una variacion de 0.449, lo que significa una variabilidad de las

respuestas del 21% respecto del promedio.
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TABLA N° 3.-Estadisticas resumen de los items en relaciéon con el Test Completo

Varianza

Media de de la Alfa de
la escala . Correlacion Cronbach
. . escalasi -
Item si se se Item-total si se
elimina el O corregida  elimina el
‘ elimina ‘
ltem ‘ [tem
el ltem
S‘,Como c_allflcarla I_auldoneldad (lo bien que funciona) del servicio de la marca 23.80 145 06 0.86
Academia Excelsis"?
¢, Como calificarias la calidad de los docentes de la Academia Excelsis? 23.46 13.6 0.8 0.85
¢,Como calificarias la calidad educativa de la Academia Excelsis? 24.10 15.7 0.2 0.89
S',Que tan grande (?sllla satisfaccion que te deja el servicio recibido por la marca 2376 13.3 08 0.84
Academia Excelsis"?
¢Que t_a'rll grande es la ventaja del_ servicio que brinda la marca "Academia 23 68 14.2 0.7 0.86
Excelsis" respecto de sus competidores?
El nivel de busgueda d(—?- la innovacion para con el servicio brindado por parte 23 66 14.4 06 0.86
de La academia Excelsis es...
g,Comq calificaria el nivel de relacién entre la marca "Academia Excelsis" y la 24.02 155 05 0.87
comunidad?
c',Com(?' callflcarl_a la prom_ogon (publicidad, promociones, etc.) utilizada por la 2354 145 0.7 0.85
marca "Academia Excelsis"?
ng,iI\E/Llse?Nl(:lo brindado por la Academia se ajusta a tus necesidades en un 23.82 14.8 05 0.87
Dirias que la calificacién de la imagen que proyecta la Academia Excelsis es: 24.02 14.7 0.5 0.86
Dirias que el logo e imagenes de la Academia Excelsis representan su servicio 2374 14.9 05 0.86

a un nivel :
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La Tabla 3 muestra la correlaciéon exacta entre cada item y el Total de la escala, asi
como la influencia de su eliminacion en la confiabilidad total del instrumento. De esta
manera podemos darnos cuenta de los errores y posibles modificaciones que son

necesarias en la estructura del instrumento de medicion bajo estudio.

Teniendo en cuenta lo antes mencionado y el valor del alfa de 0.87, podemos sefalar
que se ha hallado que todos los items conformantes del instrumento tienen una

presencia importante para con el instrumento global.

Lo uUnico que podria sugerirse es la revision del item 13 “Cémo calificarias la calidad
educativa de la Academia Excelsis”, que presenta una correlacion positiva baja de 0.2
para con el instrumento Total y que su eliminacion elevaria la varianza explicada de los
resultados obtenidos en el Test hasta 15.7%, mientras que el valor del alpha se

incrementaria apenas en dos décimas a 0.89.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA PERCEPCION DE LA COMPETITIVIDAD EN
LA ACADEMIA PRE UNIVERSITRIA EXCELSIS DE LAMBAYEQUE, 2015

Analisis del Alfa de Cronbach
En la tabla siguiente, se presentan los resultados del analisis de confiabilidad, calculado

a través del Coeficiente Alpha de Cronbach.

TABLA N° 4.- Estadisticos de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.87 8

El instrumento elaborado por los investigadores para evaluar el nivel de competitividad
segun los estudiantes de la mencionada Academia Excelsis obtuvo un Coeficiente Alpha

de Cronbach de 0.87, valor que permite considerar al instrumento como confiable.
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Analisis de Indicadores
Con la intencion de analizar mas en detalle lo obtenido por el estadistico anterior se
elaboraron otros indicadores de confiabilidad para el instrumento

TABLA N° 5.- Estadisticos de los items o Preguntas.

item Media  Desviacion tipica Coeficiente de variacion N° clientes
11 2.14 0.802 0.37 250
12 2.03 0.639 0.31 250
13 2.22 0.814 0.37 250
14 2.33 0.698 0.30 250
15 2.42 0.828 0.34 250
16 2.34 0.822 0.35 250
17 1.73 0.799 0.46 250
I8 2.236 0.894 0.40 250

De los resultados de la Tabla 5, podemos observar que el item I8 correspondiente a
‘¢ En su opinion el nivel de calidad del recurso humano (docente, administrativo, de
soporte, etc., es...?”, posee la mayor capacidad de discriminacion entre los sujetos bajo
estudio, mientras que el item 12 correspondiente a “; Cémo calificaria la idoneidad de los
profesores de la Academia Excelsis?” posee la menor. Estos items poseen
respectivamente; un puntaje promedio de 2.236 y una variacién de 0.894 respecto del
promedio, lo que significa una variabilidad de las respuestas del 40% respecto del
promedio; y un puntaje promedio de 2.03, con una variacion de 0.639, lo que significa

una variabilidad de las respuestas del 31% respecto del promedio.
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TABLA N° 6.-Estadisticas resumen de los items en relacion con el Test Completo

Media de Varianza Alfa de
) la escala de la Correlacion  Cronbach
Item si se escalasi Item-total si se
eliminael seelimina corregida  eliminael
Item el Item Item

Como cgllflcarla I_a capaudad'del servicio educativo / de atencion que la 15.31 15.4 08 0.84
academia Excelsis le proporciona?
¢,Como calificaria la idoneidad de los profesores de la Academia Excelsis? 15.42 17.4 0.6 0.86
g,_Como con5|dera_el nivel en el que el servicio brindado por la academia se 15.23 16.1 06 0.85
ajusta a tus necesidades?
¢,Como calificaria la preparacion recibida por parte de la Academia Excelsis
respecto de las exigencias de formacion que tendras que afrontar en un nivel 15.12 16.2 0.7 0.84
educativo superior?
¢,Como calificaria la preparacion recibida por parte de la Academia Excelsis 15.03 14.6 0.9 0.82
respecto de otras academias que se hallan en el mercado?
¢Ensu opinion la infraestructura y equamlento de la academia Excelsis 15.11 15.3 08 0.84
proyecta un nivel de fortaleza financiera....?
¢En su opinion la actual_ldad de Iqs conocimientos empleados por los 15.72 176 0.4 0.88
docentes de la Academia Excelsis es de un nivel...?
¢ En su opinion el nivel de calidad del recurso humano (docente, 15.22 17.4 0.4 0.88

administrativo, de soporte, etc., es ...?
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La Tabla 6 muestra la correlacion exacta entre cada item y el Total de la escala, asi
como la influencia de su eliminacion en la confiabilidad total del instrumento de
posicionamiento. De esta manera podemos darnos cuenta de los errores y posibles
modificaciones que son necesarias en la estructura del instrumento de medicidn bajo

estudio.

Teniendo en cuenta lo antes mencionado y el valor del alfa de 0.87, podemos sefialar

gue existen 2 oportunidades para mejorar el instrumento, los items 17 y el 8.

En ambos casos el I7: “4En su opinidn la actualidad de los conocimientos
empleados por los docentes de la Academia Excelsis es de un nivel...?”, y el 18:” 4 En
su opinién el nivel de calidad del recurso humano (docente, administrativo, de
soporte, etc., es ...?” presenta una correlacion positiva baja 0.4 para con el
instrumento Total y su eliminacion elevaria la varianza explicada de los resultados
obtenidos en el Test hasta 17.6% y 17.4%, mientras que el valor del alpha sufriria un

aumento a 0.88.
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