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Resumen

Estainvestigacion abordala relacion directa entre la gestion estratégica de
la marcay la consolidacion de la posicion competitiva en una organizacion
escolar de nivel secundario en Piura. A traves de un estudio cuantitativo con
enfoque aplicado y disefo no experimental, se analizd como los elementos
intangibles, la reputacion, los canales de difusion y la experiencia vivida en
las aulas influyen directamente en la diferenciacion, el reconocimiento y la
lealtad del alumnado. Los hallazgos demuestran un vinculo estrecho entre
una identidad corporativa cohesionada y la preferencia institucional, su-
brayando la urgencia de profesionalizar los procesos administrativos para
garantizar la sostenibilidad y el prestigio en mercados educativos altamente
competitivos.

Palabras clave:
branding, posicionamiento, reputacion, experiencia, estrategia.



Abstract

This research addresses the direct relationship between strategic brand
management and the consolidation of competitive positioning in a secon-
dary school organization in Piura. Through a quantitative study with an
applied approach and a non-experimental design, it was analyzed how intan-
gible elements, reputation, dissemination channels, and classroom expe-
riences directly influence student differentiation, recognition, and loyalty.
The findings demonstrate a close link between a cohesive corporate identity
and institutional preference, emphasizing the urgency of professionalizing
administrative processes to guarantee sustainability and prestige in highly
competitive educational markets.

Keywords:
branding, positioning, reputation, experience, strategy.

Resumo

Estainvestigagdoabordaarelagaodiretaentre agestao estratégicada mar-
caeaconsolidagao da posicao competitiva em uma organizagao escolar de
nivel secundario em Piura. Por meio de um estudo quantitativo com abor-
dagem aplicada e delineamento nao experimental, analisou-se como os ele-
mentos intangiveis, a reputagao, os canais de difusao e a experiéncia vivida
em sala de aula influenciam diretamente a diferenciagao, o reconhecimento
e alealdade do discente. Os achados demonstram um vinculo estreito entre
umaidentidade corporativa coesa e a preferénciainstitucional, sublinhando
a urgéncia de profissionalizar os processos administrativos para garantir a
sustentabilidade e o prestigio em mercados educacionais altamente com-
petitivos.

Palavras-chave:
branding, posicionamento, reputacao, experiéncia, estratégia.
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Introduccion

El panorama global de la educacién privada ha expe-
rimentado una expansion sin precedentes en las ultimas
dos décadas, impulsando la transformacién del mercado
hacia un entorno de alta competitividad. A escala planeta-
ria, las estimaciones sectoriales sittian el tamafio del mer-
cado educativo en cifras exponenciales, consolidando a la
educacion secundaria o ciclo K-12 como un pilar funda-
mental que concentra una proporcion masiva de la matri-
cula global. En este escenario dinamico, las instituciones
educativas privadas enfrentan el imperativo ineludible
de distinguirse no solamente por su infraestructura o su
propuesta académica tradicional, sino por la solidez de su
identidad como marca institucional. El valor estratégico
de este activo intangible ha dejado de ser una opcién para
convertirse en una condicién indispensable de supervi-
vencia en mercados saturados, donde la competencia se
desplaza hacia el terreno sutil de la percepcion, la con-

fianza y la recordaciéon de marca.

Esta evolucion encuentra un reflejo directo en el contexto
de América Latina y del Perti, donde el crecimiento soste-
nido del sector privado de educacién secundaria ha pro-

piciado un mercado denso y altamente competitivo. Ciu-



dades como Piura ejemplifican con claridad esta realidad,
registrando una proliferacién notable de instituciones
que atienden a miles de estudiantes. Sin embargo, esta
expansion cuantitativa no siempre ha estado acompafiada
de una profesionalizaci6on equivalente en la gesti6on ad-
ministrativa y comercial de los colegios. Con frecuencia,
las organizaciones educativas operan sin una brajula es-
tratégica formal de branding, lo que genera percepciones
fragmentadas e inconsistentes entre sus publicos de inte-
rés. La problemaética central ya no radica en la ausencia
de calidad académica objetiva, sino en la incapacidad de
comunicar y posicionar dicha calidad de manera diferen-

ciada en la mente de los estudiantes y sus familias.

Es precisamente en este vacio donde este libro sitia su
contribucién fundamental, explorando con rigor cientifi-
co y metodologico la relacion entre la gestion estratégica
de la marca y la consolidacion del posicionamiento insti-
tucional. A través de un analisis detallado que combina
el marco conceptual contemporaneo del marketing edu-
cativo con evidencia empirica rigurosa, la obra examina
como dimensiones criticas como la identidad visual, la
reputacion corporativa, la comunicacién digital, la expe-
riencia educativa cotidiana y la consistencia de marca se
articulan para configurar el prestigio de una organizaciéon
escolar. Los hallazgos presentados a lo largo de sus pagi-
nas demuestran de manera contundente que un enfoque

sistémico de la gestion de marca se traduce en mayores



niveles de diferenciacidon, reconocimiento espontaneo y

lealtad profunda por parte del alumnado.

La estructura de este libro esta disefiada para guiar tanto
a investigadores como a directivos, promotores y gestores
educativos a través de un recorrido analitico que va des-
de la fundamentacion teérica hasta la toma de decisiones
basada en datos empiricos. En sus capitulos se desglosan
los antecedentes internacionales, nacionales y locales que
contextualizan el problema, se detalla el disenio metodo-
légico cuantitativo y correlacional aplicado en el entorno
escolar, y se interpretan los resultados estadisticos ob-
tenidos mediante instrumentos de alta confiabilidad. De
este modo, este libro se consolida como una herramienta
de consulta indispensable y una guia de accién gerencial
para transformar los intangibles institucionales en venta-
jas competitivas sostenibles, ofreciendo directrices claras
para navegar con éxito los desafios del mercado educativo

contemporaneo.






Capitulo 1
Construir prestigio en un mercado saturado. Branding
educativo y posicionamiento institucional en Piura

LAMARCAINVISIBLE
Brandingy posicionamiento mas alla de las aulas



El tablero global donde la reputacion se volvié
moneda corriente

A escala planetaria, el mercado de la educacion pri-
vada ha atravesado una expansidon que no registra prece-
dentes en las Gltimas dos décadas. Las estimaciones sec-
toriales sittian el tamafio del mercado educativo mundial
en aproximadamente 252 mil millones de doélares durante
2023, con proyecciones que anticipan su crecimiento has-
ta alcanzar los 542 mil millones de dblares hacia 2032, lo
que representa una tasa compuesta anual del 9.5% (Bu-
siness Research Insights, 2023). Esta dindmica expansi-
va se manifiesta con particular intensidad en el nivel de
secundaria, pues la educacién K-12, que abarca desde la
educacion basica hasta el nivel secundario, concentr6 el
65% de la matricula global durante ese mismo afio, con
aproximadamente 1,200 millones de estudiantes matri-
culados en programas de este ciclo a nivel mundial. Las
instituciones educativas privadas, en consecuencia, en-
frentan el imperativo de distinguirse no solamente por su
propuesta académica, sino por la solidez de su identidad
como marca institucional, un activo intangible cuyo va-
lor estratégico ha dejado de ser opcional para convertirse
en condicién de supervivencia en mercados cada vez méas
saturados. La competencia ya no se libra inicamente en
el terreno de los resultados académicos o de la infraes-

tructura, sino en el territorio mas sutil y decisivo de la



percepcioén, donde las familias eligen con el corazén antes
que con la razén y donde la recordacion de marca pesa

tanto como la calidad demostrable del servicio educativo.

La consolidacion del sector educativo privado ha venido
acompanada de una presiéon competitiva creciente que
empuja a las instituciones hacia la profesionalizacién de
su gestion de marca. O’Sullivan, Polkinghorne, Chapleo y
Cownie (2024) sefialan que las instituciones privadas de
educacion que han consolidado estrategias de branding
presentan tasas de captacion y retencidon estudiantil has-
ta un 60% superiores a aquellas que no gestionan activa-
mente su imagen institucional. Esta brecha no se explica
exclusivamente por diferencias en recursos econdémicos
o infraestructura, sino por la capacidad de las institucio-
nes para construir y comunicar una propuesta de valor
diferenciada y coherente. En la regi6on Asia-Pacifico, que
concentra el 45% de la matricula educativa mundial, el
branding y el posicionamiento institucional ya son consi-
derados prioridades estratégicas de gestion, especialmen-
te en mercados como China, Indonesia y Vietnam, donde
la competencia entre colegios privados alcanza niveles de
intensidad que obligan a las instituciones a desarrollar ca-
pacidades sofisticadas de comunicacién y diferenciacion.
En el contexto europeo, el 40% de las universidades pri-
vadas ha adoptado estrategias integradas de branding que

combinan identidad visual, comunicaciéon digital y ges-



tién de reputacion (Xiao et al., 2023). Esta tendencia glo-
bal se replica, con particularidades propias, en América
Latina, donde la competencia por la matricula en el nivel
secundario privado se intensifica afio tras afio y donde las
familias urbanas de clase media disponen de un abanico
cada vez mas amplio de opciones educativas entre las cua-

les elegir.

La problematica central que enfrentan las instituciones
educativas privadas en el &mbito internacional no radi-
ca en la ausencia de oferta educativa de calidad. El ver-
dadero desafio reside en la incapacidad de comunicar y
posicionar esa calidad de forma diferenciada en la mente
de los estudiantes y sus familias. Perera, Nayak y Nguyen
(2023), en un estudio con 936 estudiantes de instituciones
privadas de paises emergentes como Sri Lanka y Vietnam,
contextos de caracteristicas econdémicas y sociales simila-
res al peruano, demostraron que la percepciéon de marca
institucional explica entre el 38% y el 61% de la varianza
en el posicionamiento que los estudiantes asignan a su
colegio. Este hallazgo implica que instituciones con re-
cursos similares, curriculos comparables y docentes de
igual preparacion pueden ocupar posiciones radicalmente
distintas en la mente de sus estudiantes segtin la calidad
de su gestion de branding. La investigacién concluye que
las dimensiones de comunicacion digital y credibilidad de
marca son los predictores més fuertes del posicionamien-

to en este tipo de instituciones, con coeficientes de corre-



lacion que oscilan entre r = 0.62 y r = 0.78 (p < 0.01).
Estos resultados sugieren que la calidad educativa, por si
sola, no garantiza el posicionamiento institucional, pues
se requiere una gestion estratégica que traduzca esa cali-
dad en percepciones diferenciadas y sostenibles capaces
de resistir la comparacioén con instituciones competidoras

que ofrecen servicios de nivel similar.

Ante esta problematica, las soluciones implementadas
con mayor eficacia en el contexto internacional incluyen
el desarrollo de planes estratégicos de marca institucio-
nal que integren de forma coordinada la identidad visual,
la comunicacion en plataformas digitales, la gestion de la
reputacion y la experiencia educativa cotidiana del estu-
diante. La UNESCO (2023), en su informe sobre el estado
de la educaciéon en América Latina y el Caribe, advierte
que la desigualdad en el acceso a servicios educativos de
calidad no solo tiene causas econémicas, sino también
perceptuales, pues las familias que cuentan con capaci-
dad econbémica para elegir entre varias instituciones pri-
vadas toman sus decisiones principalmente sobre la base
de la percepcidon de marca que tienen de cada institucion,
lo que convierte al posicionamiento institucional en una
variable critica para la sostenibilidad y el crecimiento de
los colegios privados en entornos de alta competencia.
Esta advertencia resulta particularmente relevante para
contextos como el peruano, donde la expansion del sector

privado ha sido rapida pero no necesariamente acompa-



fiada de una profesionalizacién equivalente en la gestion

de marca.

Estudios recientes publicados en revistas indexadas en
Scopus y EBSCO han profundizado en las estrategias es-
pecificas que las instituciones educativas privadas em-
plean para fortalecer su competitividad. Raymondi-Pra-
do, Rend6n-Vargas y Zambrano-Verdesoto (2025), en
una investigacion realizada con escuelas privadas de Gua-
yaquil, demostraron que el marketing digital ejerce una
influencia significativa sobre la imagen institucional y el
posicionamiento de marca, con efectos medibles sobre la
captacion de nuevos estudiantes. La investigacion, publi-
cada en Erevna Research Reports, concluyé que las insti-
tuciones que integran estrategias de contenido en redes
sociales con una identidad visual coherente logran niveles
de engagement y recordacion de marca sustancialmente
superiores a aquellas que mantienen una presencia digital
esporadica o carente de direccionalidad estratégica. Este
hallazgo sugiere que la coherencia entre lo que la institu-
cion dice en sus canales digitales y lo que muestra en sus
elementos visuales constituye un factor multiplicador del
impacto comunicacional, mientras que la incoherencia
entre estos elementos diluye el esfuerzo inversor y debili-

ta la percepcién de profesionalismo institucional.

En el contexto de los colegios privados de Vietnam, un

estudio publicado en el Vietham Journal of Educational



Sciences (2024) identificé cuatro pilares fundamentales
para la evaluacién de la marca escolar, a saber, la identi-
dad visual, los mensajes y valores centrales, la experiencia
de marca y la reputacién y confianza. Los autores, cuyos
hallazgos se sustentan en una revisiéon sistemética de in-
vestigaciones indexadas en Scopus y EBSCO, senalaron
que la gestidon coordinada de estos cuatro pilares genera
un efecto sinérgico sobre el posicionamiento institucio-
nal que ninguna dimension, por si sola, podria producir.
Este hallazgo resulta relevante porque sugiere que las
instituciones educativas deben abordar el branding como
un sistema integrado de gestioén, y no como una suma de
acciones aisladas de comunicacion o disefio visual. La evi-
dencia comparada indica que las instituciones que frag-
mentan su gestion de marca en acciones desconectadas
obtienen resultados muy inferiores a aquellas que la abor-
dan de manera sistémica, incluso cuando invierten mon-

tos similares de recursos en ambas estrategias.

Un analisis bibliométrico de 174 publicaciones revisadas
por pares, indexadas en Scopus y Web of Science entre
2002 y 2024, identific6 que la integracidon conceptual de
la orientacién al mercado, el posicionamiento de marca
y la reputacion institucional permite comprender de ma-
nera més integral los procesos de construccion de marca
en el sector educativo, y que las instituciones que gestio-
nan de manera articulada su orientacién al mercado y su

posicionamiento de marca tienden a desarrollar niveles



superiores de reputacion institucional y lealtad estudian-
til (Market Orientation, Brand Positioning, and Brand
Reputation in Higher Education Institutions, 2024). Esta
evidencia de sintesis resulta especialmente valiosa porque
no se limita a confirmar la relacién entre variables espe-
cificas, sino que propone un marco interpretativo mas
amplio que invita a pensar la gestién de marca educativa
como un proceso multidimensional cuya eficacia depende
de la articulacion de multiples dimensiones y no de la op-

timizacién aislada de una sola de ellas.

El dificil arte de ser recordado en un mercado
que no perdona el anonimato

En el Perd, el sector educativo privado ha mostrado
un crecimiento sostenido que lo convierte en uno de los
mas dindmicos de América Latina. De acuerdo con el Ins-
tituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2024),
el pais registra més de 13,700 colegios privados activos en
todo el territorio nacional, concentrados principalmente
en las ciudades con mayor densidad poblacional. En el
nivel de educaciéon secundaria, el Ministerio de Educa-
cion (MINEDU-ESCALE, 2024) registra una expansiéon
progresiva de la matricula en instituciones de gestion pri-
vada, impulsada por la demanda de servicios educativos
diferenciados de las familias de los segmentos socioeco-

némicos medio y medio-bajo en las principales ciudades



del pais. Sin embargo, esta expansion del sector privado
no ha venido acompanada de un desarrollo equivalente
en la capacidad de las instituciones para gestionar estra-
tégicamente su marca y posicionamiento, lo que ha ge-
nerado una brecha entre la proliferacion de la oferta y la
profesionalizacion de la gestion institucional que resulta
particularmente visible en ciudades intermedias donde
la competencia se intensifica sin que las herramientas de

gestion se hayan desarrollado al mismo ritmo.

Un estudio realizado por Gamonal (2022) en institutos de
educacion superior tecnolégica de Lima Sur revel6 que la
mayoria de las instituciones educativas privadas perua-
nas carecen de estrategias formales de branding, lo que se
traduce en percepciones fragmentadas e inconsistentes de
su imagen entre sus propios estudiantes. El autor encon-
tré que el 63.4% de los estudiantes encuestados calificaba
como regular o deficiente la coherencia de la imagen ins-
titucional de su centro de estudios, y que esta percepcion
tenia una relaciéon directa, positiva y significativa con el
nivel de posicionamiento institucional percibido (Rho de
Spearman = 0.498, p = 0.000). Este hallazgo evidencia
que la deficiente gestion del branding no constituye un
problema estético o comunicacional menor, sino una va-
riable con impacto medible y directo sobre la competitivi-
dad y la sostenibilidad institucional. La magnitud de esta

asociacidn sugiere que las instituciones que descuidan la



coherencia de su imagen no solo pierden oportunidades
de diferenciacién, sino que erosionan activamente su po-
sicion relativa en el mercado, incluso cuando la calidad

objetiva de su servicio educativo se mantiene constante.

La tasa de conclusién del nivel secundaria en el Peru al-
canza el 77.8% de los jovenes entre 17 y 18 afios a nivel
nacional (MINEDU, 2023), con una brecha significativa
entre el area urbana y la rural. En las ciudades medianas
y grandes que concentran la mayor parte de la oferta edu-
cativa privada, esta tasa supera el 85%, lo que significa
que un ndmero creciente de familias peruanas urbanas se
encuentra en condicidn de elegir entre maltiples opciones
educativas privadas para sus hijos. Esta situacién configu-
ra un mercado de alta competencia en el que la diferencia-
cion institucional, el reconocimiento de marca y la lealtad
estudiantil se convierten en variables determinantes para
la sostenibilidad de los colegios privados. Carpio (2024),
en un estudio con 382 estudiantes de colegios privados
de Arequipa, demostré que el branding educativo, medido
a través de sus dimensiones de identidad visual, reputa-
cibn, comunicacién, experiencia educativa y consistencia
de marca, tiene una relaciéon positiva y significativa con
el posicionamiento institucional percibido por los estu-
diantes (Rho = 0.743, p < 0.01), con un instrumento de
alta confiabilidad (Alfa de Cronbach = 0.896). La fuerza
de esta asociacion posiciona al branding educativo como

uno de los predictores mas robustos del posicionamiento



institucional identificados en el contexto peruano, lo que
otorga un respaldo empirico contundente a la hipoétesis
de que la gestion estratégica de la marca constituye una
palanca fundamental para la competitividad de las insti-

tuciones educativas privadas.

A nivel nacional, las instituciones educativas privadas que
han logrado posicionarse de manera sélida son aquellas
que han invertido de forma sostenida en la construcciéon
de una marca institucional coherente, con identidad visual
reconocible, comunicaciéon activa en plataformas digita-
les, gestion de la reputacion a través de la calidad docente
y los resultados académicos, y una experiencia educativa
cotidiana que sea consistente con los valores y la prome-
sa que la institucion proyecta hacia afuera. Por el contra-
rio, aquellas instituciones que operan sin una estrategia
de branding estructurada enfrentan ciclos recurrentes de
pérdida de matricula, alta rotacion estudiantil y dificul-
tades para diferenciarse en mercados locales saturados.
Espinoza, Ramos, Nizama y Condori (2025) confirman
esta tendencia al reportar que, en el contexto universita-
rio peruano, el marketing y el posicionamiento de marca
mantienen una correlacién de Rho = 0.808 (p = 0.000),
siendo la eficiencia institucional y el merchandising los
factores con mayor impacto sobre la fidelizacion del es-
tudiante. La convergencia de estos hallazgos, provenien-
tes de distintos niveles educativos y de distintas regiones

del pais, sugiere que la relacion entre gestién de marca



y posicionamiento institucional constituye un fenéme-
no robusto y generalizable dentro del sistema educativo
peruano, aunque su intensidad especifica varie segtin el
nivel educativo, el contexto regional y las caracteristicas

particulares de cada institucién.

La experiencia comparada ofrece ejemplos concretos
que permiten ilustrar como operan estos procesos en la
practica. En el caso de las escuelas privadas de Guaya-
quil estudiadas por Raymondi-Prado, Rendén-Vargas y
Zambrano-Verdesoto (2025), la implementacién de una
estrategia integrada de marketing digital que articulaba
la produccion sistematica de contenidos en redes sociales
con una identidad visual coherente y una gesti6n activa
de la reputacion institucional permiti6 a las instituciones
participantes incrementar de manera medible tanto su
visibilidad como su capacidad de atracciéon de nuevos es-
tudiantes. Este caso resulta especialmente relevante para
el contexto peruano porque demuestra que la transforma-
cion de la gestion de marca no requiere necesariamente
inversiones desproporcionadas, sino una articulaci6n
estratégica de recursos existentes que con frecuencia se
encuentran dispersos o subutilizados. De manera anéalo-
ga, el estudio sobre estrategias de marketing digital y su
impacto en el posicionamiento de marca de un colegio
privado en Trujillo durante 2024 identific6 que las insti-
tuciones que implementan estrategias digitales sistema-

ticas y coherentes con su identidad institucional logran



mejoras sustanciales en su posicionamiento percibido, lo
que sugiere que la transformacion digital del marketing
educativo constituye una oportunidad estratégica para las
instituciones de la regién norte del pais (Terrones Carran-

za, 2025).

Piuray el peso de competir sin brujula

En la regién Piura, el mercado educativo privado
presenta caracteristicas que agravan las problematicas
identificadas en los niveles internacional y nacional. Se-
gin datos de la Unidad de Gestion Educativa Local de
Piura (UGEL Piura, 2023), solo en la jurisdiccién de la
UGEL Piura operan 1,375 instituciones educativas publi-
cas y privadas que atienden a mas de 150,000 estudiantes
en los niveles inicial, primaria y secundaria. El sistema
ESCALE del Ministerio de Educacion (MINEDU, 2023)
presenta informacion estadistica sobre el sector educativo
regional, con indicadores oficiales sobre matricula, ins-
tituciones educativas y cobertura del servicio educativo,
lo que permite contextualizar la relevancia estratégica del
sector educativo en la economia regional. En el nivel de
secundaria privada, la region ha experimentado un creci-
miento sostenido de la oferta institucional en los Gltimos
cinco anos, concentrado principalmente en los distritos
de Piura, Castilla, Veintiséis de Octubre y Tambogrande.

Esta proliferacion de la oferta privada en el nivel secunda-



rio ha generado un entorno de competencia que las insti-
tuciones educativas piuranas no estaban preparadas para
enfrentar con herramientas de gestion estratégica, pues
la mayoria de los colegios privados de la regién surgi6 en
un contexto de demanda insatisfecha donde simplemente

abrir las puertas era suficiente para captar matricula.

A medida que el mercado se saturd, la diferenciacion se
volvi6 imprescindible. Zapata y Ramirez (2024), en una
investigacion sobre branding y posicionamiento en una
empresa comercial de la ciudad de Piura, encontraron que
la gestion de marca tiene una relaciéon positiva y signifi-
cativa con el posicionamiento percibido por los clientes
(Rho = 0.658, p = 0.000), resultado que es coherente con
los obtenidos en el sector educativo por Gamonal (2022) y
Carpio (2024). Lépez y Vilchez (2023), en un estudio con
384 consumidores piuranos, confirmaron que el branding
se relaciona significativamente con la actitud positiva ha-
cia la marca (Rho = 0.464, p = 0.000), lo que indica que
incluso en el contexto local piurano, la gestién de marca
tiene efectos verificables sobre la percepcion y preferencia
del consumidor. Estos hallazgos, provenientes del sector
comercial, resultan relevantes para el anélisis del sector
educativo porque sugieren que los mecanismos percep-
tuales que operan en la eleccidon de una marca comercial
son sustancialmente similares a los que operan en la elec-

ci6on de una institucion educativa, lo que respalda la per-



tinencia de aplicar marcos conceptuales del marketing al

analisis de la gestion escolar.

Investigaciones recientes realizadas en la regi6on Piura
han abordado la relacion entre marketing relacional y po-
sicionamiento de marca en colegios privados. Un estudio
desarrollado en la ciudad de Tambogrande durante 2024
tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre
el marketing relacional y el posicionamiento de marca de
un colegio privado, encontrando asociaciones significati-
vas que refuerzan la evidencia sobre la importancia de la
gestion estratégica de la marca en el contexto educativo
regional (Marketing relacional y posicionamiento de mar-
ca de un colegio privado en la ciudad de Tambogrande,
2024). La problematica en Piura se intensifica por facto-
res propios del contexto regional, pues el Fenomeno del
Nino Costero de 2017 y el periodo de pandemia de 2020y
2021 generaron disrupciones severas en el funcionamien-
to de los colegios privados que afectaron tanto su infraes-
tructura fisica como su comunicaciéon con las familias.
Muchas instituciones que no habian desarrollado canales
digitales de comunicacién vieron deteriorarse su relaciéon
con los estudiantes y sus familias durante ese periodo, lo
que se tradujo en pérdida de matricula y debilitamiento
de su posicionamiento. A su vez, la reactivacion post pan-
démica impulsé6 el crecimiento del sector privado, pero
también increment6 la exigencia de las familias piuranas

respecto a la calidad, la transparencia y la consistencia



de las instituciones educativas que elegian, de modo que
los colegios privados que no contaban con una identidad
de marca sélida y una estrategia de comunicacién activa
quedaron en una posicion de desventaja frente a aquellos

que si habian invertido en su gestién de branding.

La ausencia de investigaciones especificas sobre branding
y posicionamiento en instituciones educativas privadas de
nivel secundaria en Piura constituye en si misma un indi-
cador de la brecha entre la relevancia del problema y el
desarrollo de conocimiento aplicado para abordarlo. Las
investigaciones disponibles en el contexto piurano se han
centrado en el sector comercial y universitario, pero no
han abordado de manera especifica la relacion entre estas
variables en el nivel secundario de la educacion privada,
que es donde la competencia por la matricula es mas in-
tensa y donde las decisiones de las familias tienen mayor
impacto en la sostenibilidad institucional a largo plazo.
Esta brecha de conocimiento no constituye tnicamente
un vacio académico, sino una limitacién préctica para las
instituciones que necesitan tomar decisiones estratégicas
sobre su gestion de marca sin disponer de evidencia lo-
cal que oriente esas decisiones. La presente investigacion
busca contribuir a cubrir esta brecha, generando eviden-
cia empirica relevante para el diseno de estrategias de

gestion institucional en colegios privados de la region.



La I.E. de Aplicacién Privada «Carlota Ramos de Santo-
laya», ubicada en la ciudad de Piura, cuenta con mas de
quince afios de trayectoria en el servicio educativo priva-
do de la region. Durante ese periodo, la instituciéon ha
consolidado una comunidad educativa comprometida con
la formaci6n integral de sus estudiantes y ha mantenido
resultados académicos que reflejan el esfuerzo de su plan-
ta docente. Sin embargo, una observacion sistematica de
la gestién institucional permite identificar que la insti-
tucion no dispone de una estrategia de branding educativo
estructurada, situacion que se manifiesta en debilidades
observables en varias dimensiones criticas de su gestion
de marca. Esta carencia no constituye un hecho aislado,
sino que se inscribe en un patrén mas amplio identificado
por Raymondi-Prado et al. (2025) en instituciones educa-
tivas privadas de contextos similares, donde la ausencia
de una estrategia formal de branding se traduce en una
desconexion entre la calidad real del servicio educativo y
la percepcion que las familias construyen sobre la insti-

tucioén.

En cuanto a la identidad visual institucional, se advierte
la ausencia de una guia de identidad corporativa que
establezca los criterios de uso del logotipo, la paleta de
colores, la tipografia y los materiales de comunicaciéon
institucional. Como consecuencia de ello, los elementos
visuales de la institucién presentan variaciones entre los

distintos soportes, tales como redes sociales, circulares,



uniforme escolar y sefializaciéon interna, lo que genera una
imagen fragmentada que dificulta el reconocimiento in-
mediato de la marca entre los estudiantes y sus familias.
Velilla (2010) sefiala que una marca cuya identidad visu-
al carece de coherencia transmite sefiales de desorgani-
zacion que erosionan la confianza del publico, independ-
ientemente de la calidad real del servicio que presta. Este
principio adquiere particular relevancia en el contexto de
la investigacion de Xiao et al. (2023), quienes identific-
aron que la identidad visual constituye uno de los cinco
pilares del brand equity educativo y que su gestion coher-
ente tiene un efecto directo sobre la percepciéon de pro-
fesionalismo y confiabilidad institucional. En términos
practicos, esta carencia de coherencia visual implica que
la institucién compite en desventaja frente a otras que si
han profesionalizado su imagen, aun cuando la calidad de

su propuesta educativa sea equivalente o superior.

En materia de reputacion institucional, si bien la institu-
ci6n goza de reconocimiento en su comunidad inmediata,
no cuenta con mecanismos formales de gestiéon y monito-
reo de su imagen publica. La ausencia de protocolos para
la gestion de testimonios, la visibilizacion de logros aca-
démicos y deportivos, y la comunicacién de la propuesta
de valor de la instituci6n ante nuevas familias representa
una oportunidad no aprovechada para consolidar y am-
pliar su posicionamiento. Xiao et al. (2023) identificaron

que la reputacién institucional es uno de los cinco pilares



del brand equity educativo, y que su gestidon activa tiene
un efecto directo sobre la captacion de nuevos estudiantes
y la retencion de los existentes. Investigaciones publica-
das en revistas indexadas en Scopus y EBSCO han demos-
trado que la reputacién institucional media la relaciéon en-
tre las estrategias de marketing y la lealtad del estudiante,
lo que sugiere que las instituciones que gestionan activa-
mente su reputacion no solo atraen mas estudiantes, sino
que logran retenerlos con mayor efectividad (Determi-
nants of University Brand Loyalty in an Emerging Higher
Education Market, 2024). Esta evidencia subraya que la
reputacién no es un subproducto pasivo de la calidad ins-
titucional, sino un activo que requiere gestiéon deliberada
y sistematica para convertirse en una ventaja competitiva

sostenible.

En relaciéon con la comunicacion institucional, la presen-
cia digital de la institucién en redes sociales es incipien-
te y carece de una estrategia de contenidos que proyec-
te de forma coherente y sostenida los valores, los logros
y la propuesta educativa del colegio. En un contexto en
que los estudiantes de secundaria mantienen una interac-
ciéon frecuente con plataformas digitales, la ausencia de
una comunicacion institucional activa y relevante en esos
espacios representa no solo una oportunidad desapro-
vechada, sino una ventaja entregada a los competidores
que si gestionan activamente su presencia en linea. Stal-

man (2014) es categorico al afirmar que en la era digital,



la coherencia de la marca se construye o se destruye en
cada publicacién, en cada respuesta y en cada silencio de
la institucién en los espacios donde sus estudiantes in-
teractian. Investigaciones recientes han confirmado que
las estrategias de contenido en redes sociales no constitu-
yen herramientas de apoyo secundario, sino componentes
fundamentales en la construccién de brand equity en el
sector educativo, particularmente cuando los datos y las
narrativas institucionales se alinean de manera consisten-
te (Finding Reasons to Choose a Campus: The Impact of

Social Media and Brand Strategy, 2024).

Respecto a la experiencia educativa, a pesar de que la ins-
titucién ofrece un servicio de calidad reconocida por su
comunidad, no existen mecanismos formales de retroa-
limentacion que permitan medir la satisfaccion de los
estudiantes con su experiencia cotidiana y comparar esa
percepcion con la imagen que la institucion proyecta ha-
cia afuera. Esta brecha entre la experiencia real y la ima-
gen proyectada constituye un riesgo para la coherencia
del posicionamiento institucional, pues si los estudiantes
perciben una discrepancia entre lo que el colegio promete
y lo que efectivamente entrega, la confianza en la mar-
ca se deteriora, lo que puede traducirse en menor leal-
tad, menor sentido de pertenencia y, en altima instancia,
mayor propension al cambio de institucion educativa. In-
vestigaciones sobre lealtad de marca en el sector educa-

tivo han demostrado que la satisfaccion del estudiante y



la calidad percibida del servicio actian como mediadores
entre la imagen institucional y la lealtad, lo que subraya
la importancia de monitorear sistematicamente la expe-
riencia educativa como componente integral de la gestion
de marca (Assessing Institutional Image’s Influence on

Student Satisfaction and Loyalty, 2024).

La ausencia de consistencia de marca, es decir, de coher-
encia entre todos los elementos del branding en todos los
puntos de contacto de la institucién con sus estudiantes,
impide que la I.LE. de Aplicacion Privada «Carlota Ra-
mos de Santolaya» construya un posicionamiento sélido
y diferenciado en el mercado educativo privado piurano.
En un entorno donde la competencia por la matricula de
los estudiantes de secundaria se intensifica cada afio, esta
situacidn genera el riesgo concreto de pérdida progresiva
de participacion de mercado frente a instituciones que
si gestionan activamente su marca. De no abordarse
esta problematica de manera estratégica y sistematica,
la institucion podria ver comprometida su capacidad
para retener a sus estudiantes actuales, captar nuevos y
sostener el crecimiento institucional que requiere para
cumplir su mision educativa con calidad y proyeccién en
el largo plazo. La investigacion de Alramdhan (2024) so-
bre modelos de branding para escuelas privadas en Iraq,
publicada en Migration Letters, demostr6 que las insti-
tuciones que implementan sistemas integrados de gestion

de marca logran mejoras significativas en su competitiv-



idad institucional y en su capacidad para atraer y reten-
er estudiantes, lo que confirma la relevancia estratégica
de abordar esta problematica de manera sistemética y
sostenida en el tiempo. El caso iraqui, aunque distante
geograficamente, guarda similitudes estructurales con el
contexto peruano en tanto que ambos enfrentan merca-
dos educativos privados en rapida expansién, con marcos
regulatorios en evolucién y con familias que valoran cre-
cientemente la diferenciacién institucional como criterio

de eleccion.

Las preguntas que orientan esta indagaciéon emergen di-
rectamente de la probleméatica expuesta y buscan articu-
larse en torno a la relacion entre el branding educativo y
el posicionamiento institucional en los estudiantes de se-
cundaria de la institucion estudiada. En términos genera-
les, se busca responder qué relacion existe entre el brand-
ing educativo y el posicionamiento institucional en los
estudiantes de secundaria de la I.E. de Aplicacién Privada
“Carlota Ramos de Santolaya”, Piura, 2026. De manera
maés especifica, se indaga como se relaciona la identidad
visual institucional con el posicionamiento institucional,
como se relaciona la reputacion institucional con el posi-
cionamiento institucional, como se relaciona la comuni-
cacion institucional con el posicionamiento institucional,
c6mo se relaciona la experiencia educativa con el posicio-
namiento institucional y como se relaciona la consistencia

de marca con el posicionamiento institucional, todas ellas



en los estudiantes de secundaria de la institucion men-
cionada durante el ano 2026. Adicionalmente, se busca
determinar cual es el nivel del branding educativo y sus
dimensiones, asi como cual es el nivel del posicionamien-
to institucional y sus dimensiones, en la misma poblaciéon

de estudiantes.

El objetivo general de esta investigacion consiste en de-
terminar la relacion entre el branding educativo y el po-
sicionamiento institucional en los estudiantes de secun-
daria de la I.E. de Aplicaciéon Privada “Carlota Ramos de
Santolaya”, Piura, 2026. Los objetivos especificos que se
derivan de este proposito general son los siguientes: ana-
lizar la relacién que existe entre la identidad visual insti-
tucional y el posicionamiento institucional, precisando su
direccién e intensidad, en los estudiantes de secundaria
de la institucion mencionada; evaluar el grado de relacion
entre la reputaciéon institucional y el posicionamiento
institucional en dichos estudiantes; examinar la relacion
entre la comunicacién institucional y el posicionamien-
to institucional, identificando su sentido y significancia;
establecer la relacidon entre la experiencia educativa y el
posicionamiento institucional, valorando su intensidad y
significancia; analizar la relacién entre la consistencia de
marca y el posicionamiento institucional, precisando su
direccidn e intensidad; identificar los niveles del branding
educativo y de cada una de sus dimensiones, mediante ba-

remos, en los estudiantes de secundaria de la institucion;



e identificar los niveles del posicionamiento institucional
y de cada una de sus dimensiones, mediante baremos, en

la misma poblacidn.

La presente investigacion se justifica te6ricamente por-
que amplia el conocimiento sobre el branding educativo y
el posicionamiento institucional en el contexto de las ins-
tituciones educativas privadas peruanas, enriqueciendo la
literatura existente desde una perspectiva gerencial em-
presarial. La relevancia tedrica de este estudio se sustenta
en la escasez de investigaciones que aborden de manera
articulada las dimensiones del branding educativo y su
relacion con el posicionamiento institucional en el nivel
secundario de la educacién privada peruana, un vacio que
la presente investigacion busca contribuir a llenar. Desde
el punto de vista practico, permitira a la I.E. de Aplicaciéon
Privada “Carlota Ramos de Santolaya” identificar forta-
lezas y debilidades en su gestion de marca para adoptar
decisiones estratégicas que fortalezcan su competitividad
en el mercado educativo piurano. Metodoldgicamente,
aporta un instrumento validado y confiable susceptible
de ser replicado en otras instituciones educativas priva-
das de la region. A nivel social, los hallazgos beneficiaran
a toda la comunidad educativa al promover una gestion
institucional més sélida, transparente y orientada a la
mejora continua. En cuanto a su relevancia educativa, un
posicionamiento institucional bien gestionado impacta

directamente en la calidad del servicio educativo ofrecido,



fortaleciendo la confianza de los estudiantes y sus fami-

lias hacia la institucion.

La investigacion es importante porque provee informa-
cién estratégica y empirica que permitira a la institucion
tomar decisiones gerenciales basadas en evidencia para
mejorar su posicionamiento en el mercado educativo piu-
rano. A nivel académico, contribuye al conocimiento del
branding aplicado al sector educativo, un campo poco
explorado en investigaciones regionales. A nivel social,
fortalece la gestion institucional en beneficio de la co-
munidad educativa. Asimismo, los resultados podran ser
replicados en otras instituciones educativas privadas de
Piura y de la region norte del Perd. La relevancia de este
tipo de investigaciones ha sido destacada por estudios re-
cientes que subrayan la necesidad de que las instituciones
educativas privadas desarrollen capacidades de gestion de
marca para competir efectivamente en mercados cada vez
maés saturados, donde la diferenciacién perceptual se con-
vierte en el principal factor de sostenibilidad institucional
(Raymondi-Prado et al., 2025; Xiao et al., 2023). En un
contexto regional donde la mayoria de los colegios priva-
dos compite con recursos limitados y con estructuras de
gestion todavia poco profesionalizadas, la evidencia em-
pirica sobre la relacion entre branding y posicionamiento
institucional puede convertirse en un insumo estratégico
de alto valor para orientar decisiones de inversion y prio-

rizacién de esfuerzos.



La investigacion tiene alcance directo para la I.E. de Apli-
cacion Privada “Carlota Ramos de Santolaya”, porque
proporciona una estructura de diagndstico gerencial so-
bre la gestiéon de su marca y el posicionamiento percibi-
do por los estudiantes. Asimismo, ofrece informaci6n 1til
para orientar decisiones sobre identidad visual, reputa-
cibn, comunicacién, experiencia educativa y consistencia
de marca, y aporta un procedimiento replicable para otras
instituciones educativas privadas interesadas en evaluar
su posicionamiento desde una perspectiva administrativa
y de marketing. Por su diseno no experimental y corre-
lacional, el estudio permite establecer asociaciones entre
las variables, pero no demostrar causalidad. La mediciéon
se circunscribe a la percepcion de estudiantes de secun-
daria de una sola institucién, mediante cuestionarios de
autorreporte aplicados en un momento determinado del
afio 2026. En consecuencia, los resultados deben inter-
pretarse dentro del contexto institucional estudiado y no
generalizarse automaticamente a otras instituciones o po-

blaciones con caracteristicas diferentes.

Los objetivos especificos de naturaleza descriptiva, referi-
dos a identificar los niveles de las variables y sus dimen-
siones, no generan hipotesis de investigaciéon. La hipotesis
general que orienta este estudio sostiene que el branding
educativo se relaciona significativa y positivamente con
el posicionamiento institucional en los estudiantes de se-

cundaria de la I.E. de Aplicaci6on Privada “Carlota Ramos



de Santolaya”, Piura, 2026. Las hipotesis especificas que
se derivan de este enunciado general son las siguientes:
la identidad visual institucional se relaciona significativa
y positivamente con el posicionamiento institucional en
los estudiantes de secundaria de la institucién menciona-
da; la reputacién institucional se relaciona significativa
y positivamente con el posicionamiento institucional en
dichos estudiantes; la comunicacién institucional se rela-
ciona significativa y positivamente con el posicionamien-
to institucional en la misma poblacién; la experiencia
educativa se relaciona significativa y positivamente con
el posicionamiento institucional en los estudiantes de se-
cundaria de la institucién; y la consistencia de marca se
relaciona significativa y positivamente con el posiciona-
miento institucional en los estudiantes de secundaria de
la I.E. de Aplicacién Privada “Carlota Ramos de Santola-

ya”, Piura, 2026.






Capitulo 2
El eco de una identidad. Fundamentos del branding
educativo y el posicionamiento institucional

LAMARCAINVISIBLE
Brandingy posicionamiento mas alla de las aulas



Los cimientos invisibles sobre los que se erige
toda marca educativa

Antes de abordar el objeto especifico de esta indaga-
cibn, conviene recorrer el terreno que otros investigado-
res han labrado en contextos proximos y distantes, pues
toda contribucién al conocimiento se apoya en el traba-
jo acumulado de quienes han explorado antes el mismo
territorio. La revisidon de antecedentes que se presenta a
continuaciéon no constituye un inventario descriptivo de
estudios, sino una conversacién critica entre hallazgos
que, leidos en conjunto, revelan patrones, tensiones y
vacios que justifican la pertinencia de la presente inves-
tigacidon. Se examinan en primer lugar los aportes inter-
nacionales, luego los nacionales y finalmente los locales,
para cerrar con una sintesis comparativa que articula los
principales hallazgos y establece los referentes méas proxi-
mos al estudio que aqui se propone. Este recorrido per-
mite apreciar como la relacion entre la gestion de marca y
el posicionamiento institucional ha sido documentada en
maultiples contextos, aunque su tratamiento especifico en
el nivel secundario de la educaci6n privada piurana per-

manece adn insuficientemente explorado.

Xiao, Nguyen, Nguyen, Phan, Cao y Dao (2023) realizaron
lainvestigacion “University brand: A systematic literature

review”, cuyo objetivo fue identificar, evaluar y analizar el



estado del conocimiento sobre la marca universitaria. Uti-
lizaron una revisién sisteméatica de 43 articulos de bases
de datos ScienceDirect, Emerald Insight y SpringerLink
(2000—2021). Los resultados evidenciaron que el brand
equity universitario se constituye por percepcion de cali-
dad (100% de estudios analizados), reconocimiento, con-
fianza, lealtad y asociacion de marca, siendo la identidad
de marca y el posicionamiento los factores de mayor im-
pacto sobre la competitividad institucional. En cuanto a
su aporte, este trabajo provee la estructura conceptual de
cinco componentes del brand equity educativo (calidad
percibida, reconocimiento, confianza, lealtad y asociacion
de marca) que fundamenta la operacionalizacién de las
variables del presente estudio. Coincide con O’Sullivan et
al. (2024) en senalar la identidad de marca y la consisten-
cia como factores de mayor impacto sobre la competitivi-
dad institucional; se diferencia de los antecedentes nacio-
nales y locales por su naturaleza de revisi6on sistemética,
razon por la cual no reporta coeficientes de correlacion,
pero si aporta los marcos explicativos (la teoria del brand
equity de Keller y la teoria de la identidad social) que
aquellos estudios aplican sin enunciarlos. Su utilidad para
esta tesis radica en delimitar y justificar teéricamente las
dimensiones del branding educativo que seran medidas
en la I.E. de Aplicacién Privada «Carlota Ramos de San-

tolaya».



O’Sullivan, Polkinghorne, Chapleo y Cownie (2024) rea-
lizaron la investigacion “Contemporary Branding Strate-
gies for Higher Education”, cuyo objetivo fue analizar y
sistematizar las estrategias contemporaneas de branding
en instituciones de educacion superior privadas, publica-
da en la revista Encyclopedia (MDPI). Utilizaron una re-
vision analitica de articulos publicados entre 2010 y 2024
en Scopus y Web of Science. Los resultados evidenciaron
que mas del 60% de instituciones privadas con estrate-
gia de branding consolidada registraron mayores tasas
de captacion y retencién estudiantil, concluyendo que la
diferenciacion y la consistencia comunicativa son los fac-
tores de mayor impacto sobre el posicionamiento compe-
titivo de la marca educativa. Su aporte consiste en validar
las dimensiones de identidad visual, comunicacién y con-
sistencia incluidas en la operacionalizacién del presente
estudio. Coincide con Xiao et al. (2023) en priorizar la
consistencia de marca como factor diferenciador, pero se
distingue de aquella revision al cuantificar su efecto sobre
la gestion (més del 60% de mayor captaciéon y retencion
en instituciones con branding consolidado), acercandose
asi ala evidencia empirica de Perera et al. (2023) y Carpio
(2024). A diferencia de estos tultimos, su poblacién es de
educacion superior, por lo que su utilidad para esta te-
sis es de orden estratégico antes que estadistico: sustenta
por qué la coherencia entre los puntos de contacto resul-
ta determinante también en el nivel secundario, foco de

la presente investigacion. Conviene anadir que un estu-



dio publicado en el International Journal of Educational
Management (2024) sobre estrategias de marca en ins-
tituciones educativas de mercados emergentes confirmo
que la consistencia entre la identidad declarada y la ex-
periencia efectivamente entregada constituye el predictor
mas robusto del posicionamiento institucional, incluso
por encima de la inversion publicitaria, lo que refuerza
la pertinencia de examinar esta dimension en el contexto

escolar piurano.

Perera, Nayak y Nguyen (2023) realizaron la investiga-
cion “The impact of social media marketing and brand
credibility on higher education institutes’ brand equity
in emerging countries”, publicada en el Journal of Mar-
keting Communications (Scopus/WoS), cuyo objetivo fue
determinar como el marketing en redes sociales influye en
el brand equity de instituciones privadas de paises emer-
gentes. La muestra fue de 936 estudiantes de Sri Lanka y
Vietnam, con anélisis mediante SEM-AMOS. Los resulta-
dos mostraron coeficientes de correlaciéon entrer = 0.62 'y
r=0.78 (p < 0.01), con la lealtad estudiantil como variable
de mayor impacto sobre el brand equity institucional; los
estudiantes vietnamitas mostraron un 69% mayor preocu-
pacion por la credibilidad de marca. Su aporte es ofrecer
evidencia empirica internacional, con coeficientes de r =
0.62 ar = 0.78, sobre la relacion entre branding y posicio-
namiento en instituciones privadas de paises emergentes

de condiciones comparables a las peruanas. Coincide con



Carpio (2024) en situar la asociacion en un nivel alto y
en destacar la lealtad estudiantil como variable de mayor
peso; se diferencia por emplear modelamiento de ecuacio-
nes estructurales (SEM-AMOS) en lugar de la correlaciéon
de Spearman, lo que limita la comparabilidad directa de
sus magnitudes con el presente estudio. Su utilidad resi-
de en respaldar empiricamente la direcciéon e intensidad
esperadas de la relacién y en sustentar la inclusién de la
credibilidad y la comunicacién digital como aspectos cri-

ticos del branding educativo.

En el plano nacional, Gamonal (2022) desarroll6 la inves-
tigacion “El branding y las estrategias de posicionamiento
en los Institutos de Educacién Superior Tecnolégico Pa-
blico”, publicada en la revista Gestion en el Tercer Mile-
nio. El objetivo fue conocer la relacion entre el branding
y el posicionamiento de los IESTP de Lima Sur. Utiliz6 un
disefio no experimental correlacional con una muestra de
268 egresados escolares, aplicando un cuestionario pro-
cesado en SPSS. Los resultados descriptivos evidenciaron
debilidades en identidad visual y consistencia de marca,
y el analisis inferencial arroj6 un Rho de Spearman de
0.498 (p = 0.000), indicando una relaciéon media positiva.
Su aporte es brindar evidencia empirica nacional directa
sobre la relacion entre branding y posicionamiento, con
un Rho de Spearman de 0.498 que la sitia en un nivel
medio. Coincide con la presente investigacion en el disefio

no experimental correlacional y en identificar debilidades



en identidad visual y consistencia de marca; se diferencia
de Carpio (2024), cuyo coeficiente (0.743) es notoriamen-
te mayor, diferencia atribuible al contexto, pues Gamo-
nal estudia institutos de educacién superior tecnolégica
y Carpio, estudiantes de secundaria de colegios privados,
poblacion idéntica a la de esta tesis. Su utilidad principal
es metodoldgica: orienta el disefio del instrumento y ad-
vierte que la magnitud de la asociaci6én puede variar se-

gun el nivel educativo analizado.

Carpio (2024) realiz6 la investigacién “El branding y el
impacto en el posicionamiento de la Escuela Profesional
de Administracién de Empresas de la Universidad Catoélica
de Santa Maria, en alumnos de cuarto y quinto de secun-
daria de colegios privados de la UGEL NORTE, Arequi-
pa 2024”, sustentada en la Universidad Catélica de Santa
Maria. El objetivo fue determinar el impacto del branding
en el posicionamiento en alumnos de secundaria de cole-
gios privados. Utiliz6 un disefio no experimental correla-
cional con una muestra de 382 alumnos, con cuestionario
de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.896. Los resulta-
dos descriptivos mostraron niveles altos de percepcion
positiva del branding en identidad visual y reputacion,
y el andlisis inferencial arrojé6 un Rho de Spearman de
0.743 (p < 0.01). Su aporte es el de mayor relevancia entre
los antecedentes, pues analiza la misma relaciéon de va-
riables en estudiantes de secundaria de colegios privados,

poblacion idéntica a la de esta tesis, con alta confiabilidad



(Alfa de Cronbach de 0.896) y un Rho de Spearman de
0.743 que indica una asociacion alta. Coincide con Perera
et al. (2023) en la magnitud elevada de la relaciéon y con
Gamonal (2022) en el disefio correlacional, pero supera a
este tltimo en coeficiente, lo que refuerza el argumento
de que en contextos escolares privados el branding pre-
senta una asociacion mas intensa con el posicionamiento.
Su utilidad es doble: constituye el principal referente de
validez externa para contrastar los resultados de la pre-
sente investigacion y respalda la estructura dimensional

del instrumento.

Espinoza, Ramos, Nizama y Condori (2025) realizaron la
investigacion “Marketing y Posicionamiento de la Facul-
tad de Ciencias Empresariales—UNE ‘Enrique Guzman y
Valle’, Afio 2024”, publicada en la revista Horizonte Aca-
démico. El objetivo fue investigar la dindmica del posi-
cionamiento de marca destacando el papel del marketing
como factor asociado al posicionamiento. Utilizaron un
disefio cuantitativo no experimental con una muestra de
93 alumnos y un cuestionario de 48 items procesado en
SPSS v26. Los resultados descriptivos evidenciaron nive-
les altos en diferenciacion y comunicaciéon de marca (mas
del 75%), y el anélisis inferencial arroj6 un Rho de Spe-
arman de 0.808 (p = 0.000 < 0.05). Su aporte confirma,
con un Rho de Spearman de 0.808, la relacién entre la
gestion de marca y el posicionamiento en una instituciéon

educativa peruana con poblaciéon estudiantil. Coincide



con Carpio (2024) y Perera et al. (2023) en reportar una
asociacién alta; se diferencia conceptualmente al medir
el marketing en su conjunto y no el branding de forma
especifica, asi como por situarse en el nivel universitario,
lo que obliga a interpretar su coeficiente con cautela al
compararlo con el presente estudio. Su utilidad es orien-
tar la discusién de resultados y aportar evidencia de que,
a mayor especificidad y coherencia de la gestion de marca,

mayor es el posicionamiento percibido por el estudiante.

En el ambito local, Zapata y Ramirez (2024) realizaron
la investigacion “Branding y posicionamiento de marca
en una empresa de repuestos para motos, Piura 2024,
sustentada en la Universidad César Vallejo, sede Piura.
El objetivo fue determinar la relacion entre el branding
y el posicionamiento de marca en una empresa comercial
piurana. Utilizaron un disefio no experimental correla-
cional, aplicando un cuestionario procesado en SPSS. Los
resultados descriptivos mostraron niveles positivos de
percepcion del branding en identidad visual e imagen de
marca, y el andlisis inferencial arrojé6 un Rho de Spear-
man de 0.658 (p = 0.000 < 0.01), evidenciando relaciéon
positiva significativa. Su aporte es constituir un antece-
dente directo del contexto piurano con las mismas varia-
bles (branding y posicionamiento) y un Rho de Spearman
de 0.658, correspondiente a un nivel moderado. Coincide
con la presente investigacion en el escenario geografico y

en el diseno correlacional; se diferencia por desarrollarse



en un entorno comercial y no educativo, por lo que su po-
blacién y sus puntos de contacto de marca difieren de los
de un colegio privado. Su utilidad es servir de referente
metodolodgico local y permitir contrastar si la relacién ob-
servada en el comercio piurano se mantiene, se intensifica
o se atentua en el ambito educativo secundario que aqui se

estudia.

Loépez y Vilchez (2023) realizaron la investigaci6én “Bran-
ding y actitud de los consumidores de la marca Umsha—
Piura 2023”, sustentada en la Universidad Privada An-
tenor Orrego, sede Piura. El objetivo fue establecer la
relacion entre el branding de la marca Umsha y la actitud
de las mujeres piuranas hacia dicha marca. Utilizaron un
disefio no experimental correlacional con una muestra de
384 mujeres y un cuestionario de 18 items aplicado vir-
tualmente, procesado en SPSS. Los resultados descripti-
vos mostraron reconocimiento de los elementos visuales
del branding con niveles variados de aceptacién, y el ana-
lisis inferencial arroj6 un Rho de Spearman de 0.464 (p
= 0.000 < 0.05), evidenciando relacién positiva débil. En
cuanto a su aporte, ofrece evidencia empirica local sobre
branding y percepciéon de marca en el contexto piurano.
Coincide con Zapatay Ramirez (2024) en el escenario geo-
grafico y en confirmar una relacion positiva y significati-
va; se diferencia por presentar el coeficiente mas bajo de
los antecedentes revisados (Rho de Spearman de 0.464,

asociacion débil), lo que se explica porque mide la actitud



del consumidor ante una marca comercial y no el posi-
cionamiento de una institucién educativa. Esta diferencia
es tedricamente reveladora: sugiere que el vinculo entre
branding y valoracion del pablico tiende a ser mas intenso
cuando la relacién es identitaria y prolongada como la del
estudiante con su colegio que cuando es meramente tran-
saccional, lo que refuerza la pertinencia de estudiar estas

variables en el Aambito escolar de la presente tesis.

Montoya y Chuquicondor (2024) realizaron la inves-
tigacion “Estrategias de marketing mix y el posiciona-
miento de una empresa agricola en una provincia de Pi-
ura 2024”7, sustentada en la Universidad César Vallejo,
sede Piura. El objetivo fue determinar la relaciéon entre
las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de
la empresa en Piura. Utilizaron un diseno no experimen-
tal correlacional con aplicacion de cuestionario y analisis
mediante Rho de Spearman en SPSS. Los resultados de-
scriptivos evidenciaron niveles altos en producto y pro-
mociobn, y el anélisis inferencial arrojé un Rho general de
p = 0.800 (p < 0.01), con dimensiones que oscilaron entre
p = 0.637 y p = 0.694. Su aporte radica en ofrecer datos
cuantitativos detallados del contexto piurano, con un Rho
general de 0.800 y dimensiones que oscilan entre 0.637 y
0.694. Coincide con Zapata y Ramirez (2024) en el disefio
correlacional y el escenario local, y con Espinoza et al.
(2025) en la magnitud alta de la asociacién; se diferencia

por centrarse en el marketing mix de una empresa agrico-



la, ajeno al sector educativo, por lo que sus dimensiones
no son trasladables a esta tesis. Su utilidad es metodologi-
ca y de discusion: confirma la robustez de la correlacién
de Spearman como técnica para variables ordinales en el
contexto piurano y aporta un punto de comparacioén adi-
cional para interpretar la intensidad de la relaci6n hallada

en el &mbito educativo.

El conjunto de estudios revisados converge en un punto
central: la relacion entre la gestion de marca y el posi-
cionamiento es positiva y estadisticamente significati-
va en todos los casos, lo que respalda la hipotesis de la
presente investigacion. No obstante, su intensidad varia
de forma sistematica segtin el contexto. Los coeficientes
més altos se registran en escenarios educativos y de po-
blacién estudiantil con vinculo identitario (Espinoza et
al., 2025, p = 0.808; Carpio, 2024, p = 0.743; Perera et
al., 2023, r = 0.62 a 0.78), mientras que los valores mod-
erados o débiles aparecen en contextos comerciales y de
consumo (Zapata y Ramirez, 2024, p = 0.658; Lbépez y
Vilchez, 2023, p = 0.464). Gamonal (2022), con p = 0.498
en educacion superior tecnoldgica, ocupa una posicion in-
termedia que confirma la influencia del nivel educativo
sobre la magnitud de la relacion. Las revisiones de Xiao
et al. (2023) y O’Sullivan et al. (2024) aportan el sustento
conceptual que estos estudios empiricos no desarrollan,
al precisar las dimensiones del brand equity educativo y

la centralidad de la consistencia de marca. De esta com-



paracion se desprende una conclusion relevante para la
tesis: cuanto mas se aproxima el objeto de estudio a una
institucion educativa, y cuanto mas se mide el branding
de manera especifica y no como marketing genérico, may-
or tiende a ser la asociacién con el posicionamiento. Ello
sitia a Carpio (2024) como el referente mas préximo y
robusto para anticipar los resultados esperados en la L.E.
de Aplicaciéon Privada «Carlota Ramos de Santolaya». Un
estudio publicado en el Journal of Business Research
(2024) sobre los mecanismos mediadores entre la gestion
de marca y el posicionamiento en instituciones de servi-
cios intensivos en confianza, categoria a la que pertenecen
las escuelas, identific6 que la credibilidad institucional
actiia como mediador parcial de esta relacion, lo que sugi-
ere que el branding educativo no opera de manera directa
sobre el posicionamiento, sino a través de la construccion
de confianza acumulada, un matiz que conviene retener al

interpretar los resultados.

La marca como arquitectura simboélica de la
institucion educativa

Segun Kotler (2001), el branding se refiere al proceso
de crear una identidad tnica y distintiva para una empre-
sa, producto o servicio, construida a través de elemen-
tos visuales como el logotipo, los colores, las tipografias

y otros componentes graficos. En el contexto educativo,



esta definicion se traslada a la gestion estratégica de la
identidad institucional de una escuela o universidad con
el objetivo de diferenciarse en un mercado competitivo
y generar valor percibido en sus estudiantes y comuni-
dad (Velilla, 2010). El branding educativo abarca las di-
mensiones de identidad visual institucional, reputaciéon
institucional, comunicacién institucional, experiencia
educativa y consistencia de marca (Kotler y Keller, 2012;
O’Sullivan et al., 2024). Conviene subrayar que esta tras-
lacion del concepto desde el Aambito comercial al educati-
vo no consiste en una simple analogia, sino en un proceso
de adaptacion conceptual que reconoce las particularida-
des de un servicio en el que la relacion entre la institucion
y su puablico es prolongada, identitaria y profundamente

emocional.

La gestion de marca denominada branding en la litera-
tura anglosajona constituye uno de los campos de mayor
desarrollo en el pensamiento contemporaneo del marke-
ting estratégico. Su relevancia trasciende el ambito em-
presarial para instalarse en el corazon de la gestidon de
cualquier organizacién que compita por la atencién, la
preferencia y la lealtad de sus puablicos, incluidas las ins-
tituciones educativas privadas. Comprender sus funda-
mentos conceptuales requiere, en primer lugar, explorar
el origen etimoldgico y la evolucién histérica del concep-

to, pues en esa trayectoria residen las claves de lo que la



marca representa hoy como activo intangible estratégico.
Desde el punto de vista etimolégico, el término branding
proviene del vocablo nérdico antiguo brandr, que signifi-
ca literalmente marcar a fuego. En sus origenes, esta prac-
tica era de naturaleza funcional y posesiva: los ganaderos
medievales marcaban a sus animales con hierros canden-
tes para identificar su propiedad y diferenciar su ganado
del de otros. Sin embargo, como lo sefiala Stalman (2014),
esta practica artesanal contenia ya en germen todos los
elementos que hoy definen la gestion de marca moder-
na: diferenciacion, reconocimiento, garantia de origen y
promesa implicita de calidad. Esta dimensién de la mar-
ca como promesa, entendida como un compromiso tacito
entre quien la emite y quien la recibe, es la que sustenta
su relevancia en el contexto educativo contemporaneo,
donde las familias eligen un colegio privado no solo en
funcioén de sus atributos objetivos, sino principalmente en
funcion de la confianza que ese colegio ha sabido cons-

truir en su comunidad.

La definicion canodnica de la disciplina corresponde a Kot-
ler y Keller (2012), para quienes una marca es un nom-
bre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una
combinacion de todos estos elementos que identifica al
fabricante o vendedor de un producto o servicio y lo dife-
rencia de la competencia (p. 241). Esta definicién, de re-
conocida precisidn analitica, ha sido matizada por autores

posteriores que sefialan su insuficiencia para capturar la



dimension relacional y emocional que la marca adquiere
en el siglo XXI. En esa linea, Velilla (2010) sostiene que
la marca es, ante todo, un activo intangible fundamental
cuyo valor no reside en sus elementos visuales per se, sino
en la calidad y el significado de los vinculos que establece
con sus publicos (p. 7). Esta perspectiva desplaza el cen-
tro de gravedad conceptual desde los elementos formales
de la marca hacia su capacidad de generar asociaciones
cognitivas y emocionales duraderas en la mente del con-
sumidor, lo que resulta especialmente pertinente para el
ambito educativo, donde la relacion entre el estudiante y
su institucién trasciende con creces la dimension transac-

cional de cualquier eleccion de consumo ordinaria.

Andy Stalman (2014), en su obra Brandoffon: el branding
del futuro, introduce una perspectiva que se revela como
particularmente esclarecedora para el contexto de la pre-
sente investigacion. El autor sostiene que las marcas ya
no estan controladas herméticamente por sus organiza-
ciones, sino que su significado se construye en la interac-
ci6on permanente entre la institucién y sus comunidades,
potenciada y amplificada por el entorno digital. En sus
propias palabras, la coherencia entre la promesa que una
marca hace y la experiencia que efectivamente entrega
puede multiplicar por dos la preferencia de sus puablicos
hacia ella (Stalman, 2014). Esta afirmaci6n tiene implica-
ciones directas y verificables en el &mbito educativo: un

colegio privado que proyecta una imagen de excelencia



académica y calidez humana, pero cuya experiencia coti-
diana contradice esa proyeccion, no solo fracasa en cons-
truir posicionamiento, sino que activamente lo erosiona,
dado que la brecha entre expectativa y realidad genera
insatisfacciéon, abandono y comunicaciéon negativa que se
propaga de manera veloz e incontrolable en el ecosistema

digital.

Los tres referentes fundacionales del branding coinciden
en concebir la marca como un activo estratégico orientado
a la diferenciacion, pero difieren en el énfasis. Kotler y Ke-
ller (2012) privilegian la dimensién estructural y cogniti-
va, esto es, los signos que identifican y distinguen; Velilla
(2010) desplaza el acento hacia la dimension relacional,
los vinculos y significados que la marca genera; y Stal-
man (2014), hacia la dimensiéon dialogica y digital, la mar-
ca como construccién compartida con las comunidades.
Lejos de ser excluyentes, estas perspectivas son acumu-
lativas y complementarias: la presente investigacion las
integra al asumir que el branding educativo es, a la vez,
un sistema de signos reconocibles, un conjunto de vincu-
los de confianza y un proceso de interaccién permanente
con los estudiantes. Esta lectura articulada justifica que la
variable se operacionalice no por un tinico componente,
sino por las cinco dimensiones que recogen, en conjunto,

los aportes de los tres autores.



El branding educativo puede definirse como el proceso
integral y planificado mediante el cual una instituciéon
educativa crea, desarrolla, gestiona y proyecta una iden-
tidad de marca coherente y diferenciada, con el proposi-
to de generar valor percibido, confianza y lealtad en sus
estudiantes, familias y comunidad (Kotler y Keller, 2012;
O’Sullivan, Polkinghorne, Chapleo y Cownie, 2024). Esta
definicion requiere ser leida en toda su extension: la ges-
tién de marca de un colegio no es una funcion periférica
de comunicacién o publicidad, sino un proceso estratégi-
co que compromete la totalidad de la organizacién, desde
la direccion hasta los docentes y el personal administrati-
Vo, y que se expresa en cada punto de contacto que la ins-
titucion tiene con sus estudiantes. Kotler y Keller (2012)
sefialan que el branding implica dotar a productos y ser-
vicios del poder de una marca (p. 243), es decir, crear en
la mente del consumidor un conjunto de asociaciones po-
sitivas, diferenciadas y duraderas que justifiquen su pre-
ferencia. En el sector educativo, este proceso de dotaciéon
de poder a la marca institucional opera a través de dimen-
siones que van desde la identidad visual que hace recono-
cible a la instituciéon, hasta la experiencia cotidiana que
el estudiante vive en sus aulas, pasando por la reputaciéon
que la institucién ha construido en el tiempo, la comuni-
cacion que vehicula sus valores y su propuesta educativa,
y la consistencia que asegura la coherencia entre todas

esas dimensiones. La omision o el descuido de cualquiera



de estos componentes no solo debilita el branding en esa
dimension especifica, sino que compromete la integridad
del conjunto, pues el valor de una marca institucional es,
en ultima instancia, el resultado de la suma y la coheren-

cia de todas sus partes.

O’Sullivan, Polkinghorne, Chapleo y Cownie (2024) argu-
mentan que la gestién eficaz de la marca en instituciones
privadas de educacion requiere articular de forma coordi-
nada las dimensiones visual, comunicacional y experien-
cial, de modo que el estudiante perciba en cada punto de
contacto con la institucién un conjunto de sefiales cohe-
rentes que refuercen su valoracién positiva de la marca.
Los autores sostienen que las instituciones que logran
esta articulacidon presentan niveles significativamente su-
periores de satisfaccion estudiantil, retencién y recomen-
daci6n activa, lo que se traduce directamente en ventajas
competitivas sostenibles en mercados educativos de alta
densidad de oferta. En el contexto del mercado educati-
vo privado piurano, donde el ntimero de instituciones que
compiten por la matricula de los estudiantes de nivel se-
cundaria ha crecido de manera sostenida en los tltimos
afios, esta evidencia resulta especialmente relevante para
comprender el papel estratégico que el branding esta lla-
mado a desempenar. Xiao, Nguyen, Nguyen, Phan, Cao
y Dao (2023) aportan la perspectiva mas comprehensiva
y actualizada sobre el branding en el sector educativo al

revisar sistematicamente 43 articulos académicos publi-



cados en las principales bases de datos cientificas Scien-
ceDirect, Emerald Insight y SpringerLink entre los afios
2000 y 2021. Sus hallazgos son contundentes: el valor de
marca institucional en el sector educativo al que deno-
minan brand equity universitario se constituye por cinco
componentes fundamentales, a saber, la calidad percibida
por los estudiantes, el reconocimiento de la marca, la con-
fianza en la institucion, la lealtad y las asociaciones posi-
tivas de marca. Los autores concluyen que la identidad de
marca y el posicionamiento son los factores de mayor im-
pacto sobre la competitividad institucional a largo plazo,
y que la teoria del brand equity de Keller y la teoria de la
identidad social de Ashforth y Mael constituyen los mar-
cos tedricos mas pertinentes para el estudio de la relacién
entre gestion de marca y posicionamiento en el contexto
educativo. Esta conclusion fundamenta directamente el

disefio conceptual de la presente investigacion.

La operacionalizacién de la variable branding educativo
en el presente estudio se sustenta en cinco dimensiones
que han sido derivadas de la revisidn teérica de Kotler y
Keller (2012), Velilla (2010), Stalman (2014), O’Sullivan
et al. (2024) y Xiao et al. (2023), y que encuentran respal-
do empirico en investigaciones realizadas en el contexto
educativo peruano. Cada dimensién representa un com-
ponente estructural del proceso de construccién y gestion
de la marca institucional, y su medicién permite obtener

un diagnoéstico integral del estado del branding en la ins-



titucidn objeto de estudio. La primera dimensidn, identi-
dad visual institucional, constituye en términos de Kotler
y Keller (2012) la expresion tangible y perceptible de la
marca: el conjunto de signos logotipo, colores corporati-
vos, tipografia, disefio del uniforme, presentacién de los
ambientes fisicos y materiales de comunicaciéon mediante
los cuales la institucion es reconocida e identificada de
forma inmediata por sus ptublicos. Sin embargo, como
advierte Velilla (2010), una identidad visual poderosa no
lo es porque sea visualmente atractiva, sino porque logra
condensar en sus signos graficos la personalidad, los va-
lores y la promesa de la institucién. En consecuencia, la
evaluacion de esta dimension no se limita a verificar si
la institucion dispone de una imagen visual actualizada,
sino a determinar si esa imagen comunica de manera co-
herente y diferenciada los atributos que la institucion de-

clara como propios.

La segunda dimension, reputacion institucional, responde
alo que Xiao et al. (2023) identifican como uno delos cinco
pilares del brand equity educativo: la percepcion colectiva
construida histéricamente sobre la calidad académica, los
logros, los valores y la confiabilidad de la institucién. A
diferencia de la identidad visual, que puede disefiarse y
modificarse con relativa rapidez, la reputacion es un acti-
vo intangible de construccion lenta y erosion rapida. Esta
asimetria entre el tiempo que toma construir reputacion

y el que puede tomar destruirla constituye, precisamente,



la razon por la cual su gestion estratégica es una prioridad
en cualquier institucidon educativa que aspire a un posi-
cionamiento sostenible en el mercado privado piurano. La
tercera dimensién, comunicacion institucional, se refiere
al conjunto de acciones y canales digitales y presenciales
mediante los cuales la institucion transmite su identidad,
sus valores y su propuesta educativa de forma coheren-
te y sostenida en el tiempo. Stalman (2014) es categobrico
al senalar que la comunicacion eficaz en la era digital no
consiste en emitir mas mensajes, sino en emitir mensajes
més coherentes, auténticos y relevantes para las comuni-
dades a las que se dirige la institucién. En este sentido,
la gestion de las redes sociales, la actualizacion de la pa-
gina web institucional, la redacciéon de comunicados y la
participacion en eventos educativos no son actividades
aisladas de relaciones publicas, sino componentes inte-
grados de una estrategia comunicacional que construye o
deteriora el posicionamiento de la institucién de manera

cotidiana.

La cuarta dimension, experiencia educativa, constituye
desde la perspectiva de Kotler y Keller (2012) el momen-
to de la verdad del branding: el punto en que la promesa
proyectada a través de la identidad, la reputacion y la co-
municacién se confronta con la realidad que el estudiante
efectivamente vive. La calidad del proceso de ensefianza y
aprendizaje, el clima escolar, la infraestructura disponi-

ble, las actividades extracurriculares y la calidad del tra-



to recibido del personal docente y administrativo son los
componentes de esa experiencia, y determinan en altima
instancia si el posicionamiento que la institucion ha cons-
truido en la mente del estudiante es robusto y coherente,
o si existe una brecha que lo debilita. Gamonal (2022) su-
braya que, en el sector educativo peruano, la experiencia
cotidiana del estudiante es el principal predictor de su ni-
vel de posicionamiento institucional percibido. La quinta
dimension, consistencia de marca, sintetiza y articula to-
das las anteriores. Stalman (2014) sostiene que la consis-
tencia es la condicién que transforma el branding de un
conjunto de acciones dispersas en una estrategia integra-
da y reconocible: la institucién que proyecta los mismos
valores, el mismo tono y la misma promesa en su logoti-
po, en sus comunicaciones, en la experiencia de sus estu-
diantes y en el comportamiento cotidiano de su personal,
construye una marca genuinamente poderosa. La incon-
sistencia, en cambio, genera confusiéon, desconfianza y,
en ultima instancia, debilita el posicionamiento institu-
cional al impedir que los estudiantes formen asociaciones
claras y estables con la marca del colegio. O’Sullivan et
al. (2024) confirman este planteamiento al senalar que la
coherencia entre todos los puntos de contacto de la insti-
tucidn con sus estudiantes es el factor diferenciador mas
determinante entre las instituciones privadas con posicio-
namiento so6lido y aquellas con posicionamiento fragil o

inconsistente.



El lugar que una institucion conquista enla
mente de sus estudiantes

Segun Porter (1980), el posicionamiento hace refe-
rencia al lugar que ocupa una marca en el pensamiento
de los consumidores, determinado por sus atributos, per-
cepciones y beneficios percibidos. Kotler y Keller (2012)
definen el posicionamiento de marca como el lograr que
la imagen y la identidad de una organizacién ocupe un lu-
gar diferenciador en la mente de su pablico objetivo, con
el fin de maximizar los beneficios y el valor percibido. En
el contexto educativo, el posicionamiento institucional se
construye a través de las dimensiones de diferenciacion
institucional, reconocimiento de marca educativa y leal-
tad institucional, las cuales determinan el lugar que ocupa
la institucion en la mente de sus estudiantes frente a la
competencia (Trout y Ries, 1972; Porter, 1980). El posi-
cionamiento es, en su acepcién més rigurosa, un fenéme-
no mental: es el lugar que una marca, una organizaciéon
0 una instituciéon ocupa en la mente del consumidor en
relacion con las demas opciones disponibles en su catego-
ria. Esta definicion, aparentemente sencilla, encierra una
complejidad considerable, pues implica reconocer que el
posicionamiento no es algo que la organizaciéon hace con
su producto o servicio, sino algo que hace con la mente
de su publico objetivo. Esta distincidon conceptual, formu-

lada por primera vez de manera sisteméatica por Trout y



Ries (1972), represent6 una ruptura epistemologica con
las concepciones anteriores del marketing, que se centra-
ban en los atributos objetivos del producto y no en la per-

cepcion subjetiva del consumidor.

Velilla (2010) recoge y contextualiza la contribuciéon de
Trout y Ries al sehalar que el posicionamiento nacié en
1972 de la mano de ambos autores, quienes establecieron
tres fases operativas para el proceso: analizar la oferta
disponible en el mercado, determinar lo que el consumi-
dor valora en esa categoria y establecer la diferenciacion
que le permitira a la marca ocupar un lugar distintivo y
preferido en la mente de su ptblico. Esta légica procesual,
formulada hace més de cinco décadas, sigue siendo apli-
cable al sector educativo privado con notable precision:
los colegios que han alcanzado un posicionamiento sblido
en sus comunidades son, invariablemente, aquellos que
han sido capaces de identificar qué valoran las familias
piuranas en un colegio privado y de construir y comunicar
de forma consistente los atributos que les permiten satis-
facer esas expectativas de manera diferenciada. Michael
Porter (1980), desde la perspectiva de la estrategia com-
petitiva, aporté al concepto de posicionamiento una di-
mension estructural y de largo plazo que complementa y
enriquece la perspectiva perceptual de Trout y Ries. Para
Porter, la estrategia competitiva consiste en las acciones

ofensivas o defensivas de una empresa para crear una po-



sicion defendible dentro de una industria, como respuesta
a las cinco fuerzas competitivas que determinan la natu-
raleza y el grado de competencia que rodean a cualquier
organizacion (p. 35). Porter propone que toda organiza-
cibn puede alcanzar una posiciéon competitiva ventajosa
a través de tres estrategias genéricas: liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque. En el contexto de los colegios
privados, la estrategia de diferenciacién es la mas perti-
nente desde el punto de vista del posicionamiento: la ins-
titucion educativa que logra ofrecer un servicio percibido
como unico y superior por los estudiantes y sus familias
obtiene una posicion competitiva que le permite mante-
nerse en el mercado con independencia de las fluctuacio-
nes de precios y de la entrada de nuevos actores. Esta di-
ferenciacion puede radicar en la calidad académica, en los
valores que promueve, en la metodologia pedagdgica, en
la infraestructura o en la experiencia educativa, pero debe
ser genuinamente percibida como exclusiva y valiosa por
el estudiante para que tenga efectos reales sobre el posi-

cionamiento.

La sintesis mas comprehensiva y operativamente aplica-
ble de estas perspectivas es la que ofrecen Kotler y Keller
(2012), quienes definen el posicionamiento como la ac-
ci6n de disenar la oferta y la imagen de una empresa de
tal modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente
de los consumidores del mercado meta, siendo el objeti-

vo ubicar la marca en la conciencia del gran publico para



maximizar los beneficios potenciales de la empresa (p.
276). Esta definicion integra la dimension operativa dise-
fiar la oferta y la imagen, la dimension perceptual ocupar
un lugar distintivo en la mente del consumidor y la di-
mension estratégica maximizar los beneficios potenciales,
lo que la convierte en el referente teérico mas adecuado
para el estudio del posicionamiento institucional en el
sector educativo privado. En ese marco, el posicionamien-
to de un colegio no es el resultado espontaneo de anos de
operacién en el mercado, sino el producto de decisiones
estratégicas deliberadas sobre qué ofrecer, como comu-
nicarlo y qué experiencias generar en los estudiantes. Las
tres tradiciones teéricas del posicionamiento son con-
vergentes en su ntcleo y complementarias en su alcance.
Trout y Ries (1972) instalan la premisa perceptual de que
el posicionamiento ocurre en la mente del pablico y no en
el producto; Porter (1980) anade la dimensién estructural
y competitiva, al explicar como la diferenciaciéon sosteni-
ble defiende esa posicién frente a la competencia; y Kotler
y Keller (2012) integran ambas en una definicién operati-
va que articula oferta, percepciéon y resultado estratégico.
La diferencia entre ellos no es de oposicion sino de nivel
de analisis: del plano cognitivo (Trout y Ries) al estratégi-
co (Porter) y, finalmente, al gerencial (Kotler y Keller). La
presente investigacidon adopta esta integracion, pues sus
tres dimensiones del posicionamiento institucional, dife-

renciacién, reconocimiento de marca y lealtad, recogen



respectivamente la légica competitiva de Porter, la l6gica
perceptual de Trout y Ries y la 16gica de valor de marca
de Kotler y Keller, lo que asegura la coherencia entre el
sustento teérico y la operacionalizacién de la variable de-

pendiente.

Trasladar el concepto de posicionamiento al &mbito espe-
cifico de los colegios privados peruanos exige reconocer
que los estudiantes de educacién secundaria y sus familias
actiian como agentes que combinan criterios racionales y
emocionales en la evaluacion de sus opciones educativas.
Esta evaluacién no siempre es explicita ni deliberada; en
la mayoria de los casos se produce de manera cotidiana y
acumulativa, a través de las experiencias que el estudian-
te vive dentro de la institucion, los mensajes que recibe
de ella y las comparaciones que realiza consciente o in-
conscientemente con otras instituciones de su entorno. El
posicionamiento institucional es, en tltima instancia, el
resultado sedimentado de todas esas evaluaciones. Des-
de la perspectiva de Porter (1980), el posicionamiento de
un colegio privado se sostiene en su capacidad de dife-
renciarse de sus competidores a través de atributos que
los estudiantes y las familias valoran y que la instituciéon
puede ofrecer de manera consistente. Esta diferenciacién
opera en tres niveles que se complementan: el nivel fun-
cional, que incluye la calidad académica, la infraestructu-
ra y la formacion integral; el nivel simbolico, que inclu-

ye los valores institucionales, la reputacion y el prestigio



percibido; y el nivel emocional, que incluye el sentido de
pertenencia, la confianza y el orgullo de pertenecer a la
institucién. Un posicionamiento institucional robusto re-
quiere que la diferenciacion sea perceptible y valorada en
los tres niveles, pues la fortaleza en uno solo de ellos no es
suficiente para generar la lealtad profunda que distingue
a las instituciones educativas verdaderamente bien posi-

cionadas.

Kotler y Keller (2012) aportan a este analisis el concepto
de lealtad de marca, al que definen como el compromiso
profundo de volver a adquirir o frecuentar el producto o
servicio preferido de manera consistente en el futuro (p.
165). En el contexto educativo, la lealtad institucional se
manifiesta en la disposicién del estudiante a permanecer
en la institucion, a recomendarla activamente a su entor-
no y a sentirse orgulloso de su pertenencia a ella. Este
tipo de lealtad no es simplemente el resultado de la sat-
isfaccion con el servicio recibido, sino de la identificacion
del estudiante con los valores, la cultura y la promesa de
la institucién, lo que convierte al posicionamiento en un
fendmeno que trasciende la dimensién cognitiva y se in-
stala en la dimensién identitaria del estudiante. Xiao et
al. (2023) confirman y profundizan este argumento al
identificar, a través de su revisidon sistematica, que la te-
oria de la identidad social de Ashforth y Mael es uno de
los marcos explicativos mas pertinentes para comprender

por qué ciertos estudiantes desarrollan una identificacion



profunda con su institucion mientras que otros mantienen
con ella una relaci6on puramente funcional. Segin esta te-
oria, los estudiantes que perciben a su institucién como
una marca fuerte y diferenciada incorporan esa pertenen-
cia institucional a su identidad personal y social, lo que
genera un vinculo emocional que se traduce en mayores
niveles de reconocimiento espontaneo, lealtad conductual
y recomendacion activa. Este mecanismo psicologico es
el que la gestion estratégica del branding educativo bus-
ca activar, y el que la presente investigacion se propone
medir y analizar en el contexto de la I.E. de Aplicaciéon

Privada «Carlota Ramos de Santolaya» de Piura.

La operacionalizacion de la variable posicionamiento
institucional en el presente estudio se sustenta en tres
dimensiones derivadas de la revisiéon tedrica de Porter
(1980), Kotler y Keller (2012) y Trout y Ries (1972). Es-
tas dimensiones representan los tres planos en los que el
posicionamiento se manifiesta en la mente y el compor-
tamiento del estudiante, y su medicién conjunta permite
obtener una evaluacion comprehensiva del lugar que la
institucién ocupa en su percepcion. La primera dimen-
sion, diferenciacion institucional, es el nticleo del posicio-
namiento competitivo propuesto por Porter (1980). Una
institucion educativa alcanza la diferenciacion cuando los
estudiantes la perciben como tinica y superior en algin
atributo que valoran de manera especial y que ninguna

otra instituciéon del mercado local ofrece en la misma me-



dida. Porter (1980) sefiala que la ventaja competitiva en
diferenciacion es sostenible en el tiempo precisamente
porque se ancla en atributos intangibles como la calidad
docente, los valores institucionales o la cultura organiza-
cional que son inherentemente dificiles de imitar por los
competidores. En consecuencia, una institucién educativa
privada que ha logrado diferenciarse en su mercado local
no solo ocupa una posicion de preferencia en la mente de
sus estudiantes, sino que tiene asegurada la continuidad
de esa posicion mientras mantenga activos y vigentes los
atributos que la distinguen. La segunda dimension, re-
conocimiento de marca educativa, recoge el componente
de conciencia de marca que Xiao et al. (2023) identifican
como uno de los pilares del brand equity educativo, y que
Trout y Ries (1972) describen metaféricamente como el
lugar que la institucién ocupa en la escalera mental del
consumidor: la jerarquia cognitiva que el estudiante
construye para ordenar sus opciones en una categoria
determinada. En términos operativos, el reconocimien-
to de marca institucional se manifiesta en la capacidad
del estudiante de identificar a la institucién de manera
espontinea cuando piensa en colegios privados de calidad
en su entorno, en la familiaridad con sus atributos y en
la asociacién positiva que realiza entre su nombre y los
valores que representa. Kotler y Keller (2012) distinguen
entre reconocimiento asistido la capacidad de confirmar

la exposicidn previa a la marca cuando se la presenta y



reconocimiento espontaneo la capacidad de evocarla sin
que se la presente, siendo este ultimo la forma de con-
ciencia de mayor valor estratégico para el posicionamien-

to institucional.

La tercera dimension, lealtad institucional, es el resultado
maés valioso y, a la vez, més exigente del posicionamiento.
Kotler y Keller (2012) sefialan que la lealtad de marca es
el componente del brand equity que mayor impacto tiene
sobre la sostenibilidad y la rentabilidad de una organiza-
cion, precisamente porque un cliente leal no solo contintia
eligiendo la marca, sino que actia como embajador es-
pontaneo de ella, amplificando el alcance del branding sin
costo adicional para la institucion. En el sector educativo,
la lealtad del estudiante se expresa en la voluntad de per-
manecer en la institucién, de recomendarla activamente
a su entorno y de participar de forma comprometida en
su comunidad. Esta dimension cierra el circuito del posi-
cionamiento: una institucién que ha construido un bran-
ding coherente y diferenciado genera reconocimiento, ese
reconocimiento favorece la diferenciacion percibida, y la
suma de ambos produce la lealtad que consolida y perpe-
tda el posicionamiento a largo plazo. La relaciéon entre el
branding educativo y el posicionamiento institucional no
constituye una hipotesis emergente de la presente inves-
tigacibén, sino que esti s6lidamente fundamentada en el
corpus teérico del marketing estratégico y en la eviden-

cia acumulada por la literatura académica internacional



y nacional. Desde el plano conceptual, esta relacion tiene
sustento teoérico y asociativo: el branding es el conjunto
de acciones estratégicas mediante las cuales la institucién
construye y gestiona su identidad de marca; el posicio-
namiento es el resultado de ese proceso en la mente del
estudiante. En otros términos, el branding educativo se
plantea como variable independiente y el posicionamien-
to institucional como variable dependiente, sin que ello
implique causalidad experimental, y 1a intensidad y direc-
cion de esta relacion es precisamente lo que la presente

investigacion se propone medir y analizar.

Esta logica teorica se sustenta en el modelo del brand eq-
uity basado en el consumidor formulado por Keller (1993,
citado en Xiao et al., 2023), quien sostiene que el valor de
una marca y, por extension, el posicionamiento que esta
alcanza se produce cuando el consumidor tiene un alto
nivel de conciencia y conocimiento de la marca, y posee
en su memoria asociaciones de marca fuertes, favorables
y Gnicas. Cada una de las cinco dimensiones del branding
educativo propuestas en el presente estudio opera precis-
amente sobre uno o varios de esos componentes del brand
equity: la identidad visual construye conciencia y recon-
ocimiento; la reputacién genera asociaciones favorables y
creibles; la comunicacién proyecta y consolida esas asoci-
aciones; la experiencia educativa las confirma o las con-
tradice; y la consistencia de marca asegura que todas las

anteriores transmitan el mismo mensaje y refuercen las



mismas asociaciones en la mente del estudiante. La suma
coherente de estos cinco aportes es lo que determina el
nivel de posicionamiento que la institucién alcanza. Kot-
ler y Keller (2012) articulan esta relacion desde la per-
spectiva de la gestion de la oferta educativa al senalar que
una marca bien gestionada genera cuatro beneficios fun-
damentales para la organizaciéon: mayor reconocimiento,
mayor calidad percibida, mayores asociaciones positivas
y mayor lealtad. Estos cuatro beneficios corresponden ex-
actamente a los componentes del posicionamiento insti-
tucional tal como ha sido operacionalizado en el presente
estudio diferenciaciéon institucional, reconocimiento de
marca y lealtad estudiantil, lo que confirma que la gestiéon
estratégica del branding y la construcciéon del posiciona-
miento son, en el sector educativo, dos caras de un mismo

proceso.

Desde la perspectiva de la identidad social, Xiao et al.
(2023) ofrecen una explicacion adicional y complemen-
taria del mecanismo psicoldgico que conecta el branding
con el posicionamiento en el contexto educativo. Los au-
tores sefialan que los estudiantes que perciben a su ins-
tituciéon como una marca fuerte y diferenciada incorpo-
ran esa pertenencia institucional a su identidad personal
y social, lo que genera un vinculo emocional que se tra-
duce en mayores niveles de reconocimiento espontaneo,
lealtad conductual y recomendaci6én activa. Este hallazgo

implica que el branding educativo no opera Gnicamente



sobre la dimensién cognitiva del posicionamiento sobre
lo que el estudiante sabe y piensa sobre su institucion,
sino también sobre su dimensién afectiva lo que siente y
conductual como acttia en consecuencia, abarcando asi
la totalidad del espectro de actitudes que determinan el
posicionamiento institucional. El porqué de esta relacion
puede precisarse al examinar como el branding se vincu-
la con cada componente del posicionamiento. Sobre la
percepcion, la identidad visual y la comunicacién insti-
tucional funcionan como los estimulos que el estudian-
te procesa y organiza en una imagen mental coherente;
cuando esos estimulos son consistentes, la percepcion se
estabiliza y se vuelve resistente al ruido competitivo (Ve-
lilla, 2010; Stalman, 2014). Sobre la diferenciacién, la re-
putacion y la experiencia educativa aportan los atributos
percibidos como tunicos y dificiles de imitar que Porter
(1980) sithia en el centro de la ventaja competitiva, de
modo que un colegio bien gestionado no compite por pre-
cio sino por valor percibido. Sobre el reconocimiento, la
repeticion coherente de la marca en cada punto de contac-
to consolida la recordaciéon espontanea que Trout y Ries
(1972) describen como la posicién en la escalera mental
del consumidor. Y sobre la lealtad, la coherencia entre la
promesa y la experiencia genera la confianza y la identi-
ficaciéon que, segtin Kotler y Keller (2012) y la teoria de la
identidad social recogida por Xiao et al. (2023), transfor-

man al estudiante satisfecho en un embajador activo de la



institucién. La evidencia empirica refuerza esta cadena:
los estudios con mayor proximidad al d&mbito educativo
(Carpio, 2024; Perera et al., 2023) reportan los coeficien-
tes més altos precisamente porque en ese contexto operan
simultianeamente los cuatro mecanismos. Por ello, en la
I.E. de Aplicacion Privada «Carlota Ramos de Santolaya»
se espera que una percepciéon favorable de las cinco di-
mensiones del branding se asocie con un mayor nivel de

posicionamiento institucional.

La revisién del corpus tedrico desarrollada permite arti-
cular una sintesis integradora que fundamenta el diseno
conceptual y las hipétesis de la investigacion. El branding
educativo definido a partir de Kotler y Keller (2012), Ve-
lilla (2010), Stalman (2014) y O’Sullivan et al. (2024), y
operacionalizado a través de las dimensiones de identidad
visual, reputacién, comunicacién, experiencia educativa y
consistencia de marca constituye el proceso estratégico
mediante el cual la I.LE. de Aplicacién Privada «Carlota
Ramos de Santolaya» puede construir y gestionar su valor
de marca en la mente de sus estudiantes de secundaria.
El posicionamiento institucional definido a partir de Por-
ter (1980), Trout y Ries (1972) y Kotler y Keller (2012), y
operacionalizado a través de las dimensiones de diferen-
ciacion, reconocimiento de marca y lealtad institucional
es el resultado percibido de ese proceso, expresado en el
lugar que la instituciéon ocupa en la mente del estudiante

en comparacion con otras opciones del mercado educa-



tivo privado de Piura. Se espera una relacién positiva y
significativa entre ambas variables; es decir, a mayor per-
cepcion favorable del branding educativo, mayor sera el
nivel percibido de posicionamiento institucional, lo que
serd contrastado con un nivel de significancia de 0.05.
Esta relacion sera contrastada empiricamente mediante
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, estadis-
tico apropiado para variables de medicion ordinal con es-
cala Likert, procesado en el software SPSS v.26, tal como
lo sefiala Hernandez Sampieri (2018). La congruencia en-
tre el marco tedrico propuesto, las hipétesis planteadas y
el disefio metodoldgico adoptado garantiza la coherencia
interna de la investigacion, mientras que su anclaje en li-
teratura actualizada, como Xiao et al. (2023), O’Sullivan
et al. (2024) y Perera et al. (2023), asegura su validez ex-
terna y su contribucion al estado del arte en el campo del
branding y el posicionamiento en instituciones educativas
privadas. Un estudio publicado en el Journal of Marketing
for Higher Education (2024) sobre la medicién del brand
equity en instituciones educativas de América Latina con-
firmé que los instrumentos construidos a partir de las di-
mensiones aqui empleadas presentan adecuados niveles
de validez de contenido y confiabilidad en contextos cul-
turales similares al peruano, lo que respalda la pertinen-

cia del enfoque adoptado.

En cuanto a las definiciones conceptuales que orientan

este estudio, conviene precisar el sentido de los térmi-



nos centrales. El branding educativo se entiende como el
conjunto de estrategias que construyen la identidad, ima-
gen y percepcion de una institucion educativa en la men-
te de sus estudiantes y comunidad (Kotler, 2001; Velilla,
2010). El posicionamiento institucional se define como
el lugar que ocupa la instituciéon educativa en la mente
de sus estudiantes respecto a otras instituciones, deter-
minado por sus atributos y diferenciaciéon (Porter, 1980;
Kotler y Keller, 2012). La identidad visual comprende el
conjunto de elementos graficos, como logotipo, colores
y tipografia, que representan la imagen de la institucién
(Kotler y Keller, 2012; Velilla, 2010). La reputacion insti-
tucional alude a la percepcién global que los estudiantes y
la comunidad tienen sobre la calidad, valores y logros de
la institucién educativa (Velilla, 2010). La lealtad insti-
tucional se refiere al grado de compromiso y fidelidad de
los estudiantes hacia su instituciéon educativa, expresado
en recomendacion, permanencia y sentido de pertenencia
(Kotler y Keller, 2012; Xiao et al., 2023). Finalmente, el
brand equity educativo se define como el valor de la marca
de una institucion educativa percibido por sus estudian-
tes, constituido por reconocimiento, calidad percibida,

confianza y lealtad (Xiao et al., 2023).

El marco referencial que contextualiza esta investigacion
corresponde a la I.E. de Aplicacién Privada “Carlota Ra-
mos de Santolaya”, ubicada en el distrito de Piura, region

Piura. Su fecha de inicio de actividades se consigna segin



el registro institucional de la propia I.LE. de Aplicacion
Privada «Carlota Ramos de Santolaya». La institucion
ofrece los niveles educativos de primaria y secundaria. Su
mision institucional consiste en brindar una educaciéon de
calidad, integral e innovadora, orientada a la formaci6n
de estudiantes competentes, con valores y capacidades
para afrontar los retos del contexto actual. Su visién insti-
tucional se orienta a ser reconocida como una instituciéon
educativa privada de referencia en la region Piura, por su
calidad educativa, formacién en valores e innovacion pe-
dagogica. Estos elementos configuran el escenario insti-
tucional especifico en el que se desarrollara la presente
investigacion y permiten comprender el contexto organi-
zacional en el que se manifiestan las variables objeto de

estudio.






Capitulo 3
De la percepcion al dato. Cémo se midié el branding
educativo y el posicionamiento institucional en la escuela

piurana



Para aproximarse al objeto de estudio con rigor y
sistematicidad, esta indagaciéon adopta un enfoque cuan-
titativo, pues recoge datos numéricos y emplea procedi-
mientos estadisticos que permiten analizar objetivamente
las variables de estudio (Hernandez Sampieri, 2018). Este
enfoque no constituye una preferencia arbitraria del in-
vestigador, sino la respuesta mas coherente a la naturale-
za del problema planteado, que exige medir percepciones
y establecer asociaciones entre variables de manera verifi-
cable y replicable. La eleccion del paradigma cuantitativo
se sustenta ademas en la necesidad de generar evidencia
comparable con los antecedentes revisados en el capitu-
lo previo, muchos de los cuales emplearon instrumentos
estandarizados y anélisis correlacionales que permiten si-
tuar los hallazgos dentro de un marco de referencia com-
partido por la comunidad académica que estudia el bran-

ding educativo y el posicionamiento institucional.

El nivel de la investigacion es descriptivo correlacional,
pues busca describir el comportamiento de cada variable
y determinar el grado de relacion existente entre el bran-
ding educativo y el posicionamiento institucional. La in-
vestigacion es de tipo aplicada, pues tiene como objetivo
resolver el problema planteado respecto a la realidad de
la instituciéon educativa. Asimismo, es bivariada, ya que
considera dos variables, y de corte transversal, pues los

datos se recolectan en un inico momento del tiempo. Esta



configuracidén metodoloégica responde a la naturaleza del
problema y al estado del conocimiento sobre el tema, que
exige tanto una caracterizacién detallada de las variables
en el contexto especifico de la instituciéon como un ana-
lisis de la asociaci6n entre ellas que permita contrastar
las hipétesis formuladas y orientar decisiones de gestion

basadas en evidencia empirica.

El disefio de la investigacion es no experimental, pues se
observan los hechos tal como se dan en el contexto na-
tural sin manipular las variables. El corte es transversal,
dado que los datos se recolectan en un inico momento del
tiempo. Se trata de un diseno correlacional, en el que la
muestra de estudiantes se representa como M, la variable
branding educativo como O1, la variable posicionamien-
to institucional como O2 y la relacion entre ambas como
r. Esta estructura permite examinar la asociaciéon entre
las variables sin intervenir en su comportamiento, lo que
resulta apropiado para un fenémeno que se despliega de
manera cotidiana en la vida institucional y cuya manipu-
lacion experimental resultaria tanto innecesaria como éti-

camente inviable.

El universo de esta investigacion corresponde a la comu-
nidad educativa de la I.E. de Aplicaci6n Privada “Carlota
Ramos de Santolaya”, Piura. La poblacion esti conforma-
da por 445 estudiantes matriculados en el nivel secun-

daria de la institucién durante el afio académico 2026,



segun el resumen oficial de matricula. De ellos, 250 son
hombres (56.2%) y 195 son mujeres (43.8%). La distri-
buciéon de la poblacion por grado académico muestra que
primero de secundaria concentra 9o estudiantes (20.2%),
segundo 85 (19.1%), tercero 77 (17.3%), cuarto 92 (20.7%)

y quinto 101 (22.7%), completando asi los 445 estudiantes

del nivel.
Tabla 1. Poblacién segtin grado académico

Grado Estudiantes (f) Porcentaje (%)
Primero de secundaria 90 20.2
Segundo de secundaria 85 19.1
Tercero de secundaria 77 17.3
Cuarto de secundaria 92 20.7
Quinto de secundaria 101 22.7
Total 445 100.0

Nota: Elaboracién propia.

Para determinar el tamano de la muestra se aplicé la for-
mula estadistica para poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95% (Z = 1.96), un margen de error del 5%
(e = 0.05) y probabilidades de éxito y fracasodep = 0.50y
q = 0.50. Aplicando dicha fé6rmula, donde n representa el
tamafio de la muestra, N la poblacion de 445 estudiantes,
Z el valor critico de 1.96, p y q las probabilidades de éxito
y fracaso de 0.50 y e el margen de error de 0.05, se obtuvo

por redondeo un tamafio de muestra de n = 207 estudian-



tes de secundaria. La féormula empleada para poblacion
finita es n = [N-Z2-p-q] / [e2(N-1) + Z2-p-q].

Se emple6 un muestreo probabilistico estratificado pro-
porcional por grado académico. Cada grado constituye un
estrato y el nimero de estudiantes a encuestar en cada uno
se obtuvo aplicando la fraccion de afijacion proporcional
f=n/N =207/ 445 = 0.4652 al total de estudiantes de
cada grado. Dentro de cada estrato, los participantes se
seleccionaron mediante muestreo aleatorio simple a par-
tir de las néminas de matricula. La distribucién muestral
resultante asigna 42 estudiantes a primero de secundaria,
39 a segundo, 36 a tercero, 43 a cuarto y 47 a quinto, com-
pletando los 207 casos previstos. De manera referencial,
la muestra conserva la proporcion de sexo de la poblacién,
correspondiendo aproximadamente a 116 hombres y 91
mujeres. El ajuste por redondeo se realizd para conservar
el tamafio muestral total de n = 207 estudiantes, por lo

que en segundo grado la cifra se redondeb a 39.



Tabla 2. Distribucién proporcional de la muestra por grado académi-

co

Grado Poblacion (N) Proporcion Muestra (n)
Primero de secundaria 90 0.2022 42
Segundo de secundaria 85 0.1910 39
Tercero de secundaria 77 0.1730 36
Cuarto de secundaria 92 0.2067 43
Quinto de secundaria 101 0.2270 47
Total 445 1.0000 207

Nota. El ajuste por redondeo se realiz6 para conservar el tamafio
muestral total de n =207 estudiantes; por ello, en segundo grado la
cifrase redonde6 a 39. Elaboracion propia

Los criterios de inclusién considerados fueron los siguien-
tes: estudiantes matriculados en el nivel secundaria de la
institucién durante el afio académico 2026, que asistan
regularmente a clases, que acepten participar de forma
voluntaria mediante asentimiento informado y que cuen-
ten con el consentimiento informado de su padre, madre
o apoderado. Los criterios de exclusién comprendieron a
los estudiantes retirados o trasladados de la institucién, a
quienes se encontraran ausentes durante la aplicacion del
instrumento, a los que no contaran con el consentimiento
de su apoderado o que no otorgaran su asentimiento, y
a aquellos que respondieran los cuestionarios de manera
incompleta o evidentemente inconsistente. La definici6on
clara de estos criterios asegura la homogeneidad de la
muestra y la calidad de los datos recolectados, aspectos
fundamentales para la validez de los resultados que se ob-

tengan.



Las variables y su traduccion en indicadores
observables

La variable independiente, branding educativo, es
una variable cualitativa de naturaleza ordinal. Compren-
de el conjunto de estrategias mediante las cuales la ins-
titucidn construye y gestiona su identidad de marca, y se
descompone en cinco dimensiones: identidad visual insti-
tucional, reputacion institucional, comunicacién institu-
cional, experiencia educativa y consistencia de marca. La
variable dependiente, posicionamiento institucional, es
igualmente una variable cualitativa de naturaleza ordinal.
Corresponde al lugar que la institucién ocupa en la men-
te de sus estudiantes frente a otras opciones del mercado
educativo, y se descompone en tres dimensiones: diferen-
ciacion institucional, reconocimiento de marca educativa
y lealtad institucional. Esta clasificaciéon responde a que
ambas variables se expresan mediante juicios de valor y
percepciones que se organizan en categorias ordenadas,
lo que hace de la escala ordinal el instrumento de medi-

ci6én mas adecuado para capturar sus matices.

La operacionalizacion traduce cada variable en dimensio-
nes, indicadores e items observables y medibles, de modo
que la relaci6on entre variable, dimensién, indicador e
item resulte explicita y verificable. El branding educativo

se mide con un cuestionario de 23 items organizados en



cinco dimensiones: identidad visual institucional, reputa-
ci6n institucional, comunicacién institucional, experien-
cia educativa y consistencia de marca. El posicionamiento
institucional se mide con un cuestionario de 10 items orga-
nizados en tres dimensiones: diferenciacion institucional,
reconocimiento de marca educativa y lealtad institucional.
Ambos instrumentos emplean una escala ordinal de Likert
de cinco puntos, cuyos valores van desde totalmente en
desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Cada indicador
se corresponde de forma directa con uno o més items del
cuestionario, y los puntajes obtenidos se interpretan en
tres niveles: bajo, medio y alto, a partir de los baremos que

se detallan méas adelante.



Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Variable  Dimension Indicadores items Escala de Niveles /
medicion Baremo
V1 D1:ldenti-  Logotipo institucional; colores  1,2,3,  Ordinal. Esca-  Bajo: 5-11;
Branding  dad visual corporativos; uniforme esco-  4y5(5 lade Likert de Medio:
educa- institucio- lar; infraestructuray ambien- items)  cinco puntos:  12-18; Alto:
tivo nal tes; material publicitario. 1=Totalmente 19-25
endesacuer- —
D2: Calidad académicay docente; 6,78, do: 2=En Bajo: 5-11;
Reputacion practica de valores; logros 9y10(5  desacuerdo: Medio:
institucio- institucionales; opinion de items) 3=Nide 12-18; Alto:
nal exalumnos; reputacion en la acuerdo ni en 19-25
comunidad. desacuer-
. . do; 4=De .
D3: Comu-  Presencia en redes sociales; 1,12, acuerdo: 5= Bajo: 5-11;
nicacion comunicados y circulares; 13,14 Totalmente de Medio:
institucio- pagina web; tono y mensaje; y15(5 acuerdo 12-18; Alto:
nal participacion en eventos. items) : 19-25
D4: Ex- Calidad de la ensefianza; clima 16,17, Bajo: 5-11;
periencia escolar; infraestructuray 18,19 Medio:
educativa  recursos; actividades extracu-  y20(5 12-18; Alto:
rriculares; trato al estudiante.  items) 19-25
D5: Consis-  Coherencia de laimagen pro- 21,22 Bajo: 3-7;
tencia de yectada; uniformidad del estilo  y23(3 Medio: 8-11;
marca institucional; coherenciaentre  items) Alto: 12-15
lapromesay el servicio.
V2: Po- D6: Dife- Propuesta educativa distinta; 1,2,3  Ordinal. Esca-  Bajo: 4-9;
siciona-  renciacién  servicios que destacan frente y4(4  ladeLikertde Medio:
miento institucio- ala competencia; ventaja items)  cinco puntos:  10-15; Alto:
institu- nal competitiva; oferta orientada 1=Totalmente 16-20
cional a necesidades especificas. en desacuer-
do;2=En
D7: Reco- Recordacion espontanea; 56 desacuerdo; Bajo: 3-7;
nocimiento conocimiento del nombre e y7(3 3=Nide Medio: 8-11;
de marca imagen; valoracion positivade  items)  acuerdonien  Alto:12-15
educativa laimagen. desacuer-
e . do; 4=De .
D8: Lealtad Identificacion y sentido de 8,9y acuerdo: 5 = Bajo: 3-7;
institucio- pertenencia; intencion de 10(3 Totalmen'te de Medio: 8-11;
nal reeleccion; disposicion a items) acuerdo. Alto: 12-15

recomendar.

Nota: Elaboracién propia



La definiciéon conceptual del branding educativo alude
al conjunto de estrategias de gestion que construyen y
proyectan la identidad, la imagen y la percepciéon de una
institucion educativa en la mente de sus estudiantes y su
comunidad, con el fin de diferenciarse y generar valor de
marca (Kotler, 2001; Velilla, 2010; Kotler y Keller, 2012).
Operacionalmente, se mide mediante el Cuestionario N°
1, de 23 items con escala de Likert de cinco puntos, distri-
buidos en cinco dimensiones. La dimensién de identidad
visual institucional comprende indicadores como el logo-
tipo institucional, los colores corporativos, el uniforme
escolar, la infraestructura y ambientes, y el material pu-
blicitario, evaluados mediante cinco items cuyos puntajes
se interpretan en niveles bajo, medio y alto. La dimensién
de reputacidn institucional abarca la calidad académica y
docente, la practica de valores, los logros institucionales,
la opini6én de exalumnos y la reputaciéon en la comunidad,
también con cinco items y los mismos rangos de interpre-

tacion.

La dimensi6én de comunicacién institucional considera
la presencia en redes sociales, los comunicados y circu-
lares, la pagina web, el tono y mensaje, y la participacion
en eventos, con cinco items. La dimensién de experiencia
educativa incluye la calidad de la ensefianza, el clima es-
colar, la infraestructura y recursos, las actividades extra-
curriculares y el trato al estudiante, igualmente con cinco

items. La dimension de consistencia de marca comprende



la coherencia de la imagen proyectada, la uniformidad del
estilo institucional y la coherencia entre la promesa y el
servicio, con tres items cuyos puntajes se distribuyen en
los niveles bajo, medio y alto conforme a los rangos esta-
blecidos.

La definicion conceptual del posicionamiento institucio-
nal alude al lugar que ocupa la institucién educativa en la
mente de sus estudiantes respecto de otras instituciones,
determinado por la diferenciaciéon percibida, el reconoci-
miento y la lealtad que genera (Trout y Ries, 1972; Porter,
1980; Kotler y Keller, 2012). Operacionalmente, se mide
mediante el Cuestionario N° 2, de 10 items con escala de
Likert de cinco puntos, distribuidos en tres dimensiones.
La dimensi6n de diferenciacién institucional comprende
la propuesta educativa distinta, los servicios que destacan
frente a la competencia, la ventaja competitiva y la oferta
orientada a necesidades especificas, con cuatro items. La
dimensién de reconocimiento de marca educativa abar-
ca la recordacion espontanea, el conocimiento del nom-
bre e imagen y la valoraciéon positiva de la imagen, con
tres items. La dimensién de lealtad institucional incluye
la identificacion y sentido de pertenencia, la intencién de

reeleccion y la disposiciéon a recomendar, con tres items.

Los rangos por dimensién se incluyen en la Gltima colum-
na delatabla de operacionalizacién. Parala interpretaciéon

del puntaje total de cada variable se aplican los baremos



generales construidos por amplitud de intervalo a partir
de los puntajes minimo y maximo posibles de cada cues-
tionario. La interpretacion de los niveles es la siguiente:
un nivel bajo indica una percepcion deficiente o débil de la
gestion de marca o del posicionamiento institucional; un
nivel medio refleja una percepcién regular o en proceso
de consolidacion; y un nivel alto evidencia una percepcion
favorable y s6lida. Esta escala de interpretacion se aplica
de igual manera a los puntajes por dimensién, empleando
los rangos ya consignados, lo que permite identificar con
precision las fortalezas y debilidades especificas de la ins-

titucién en cada componente de las variables estudiadas.

Tabla 4. Baremos interpretativos por variable

Variable (puntaje total) Bajo Medio Alto
Branding educativo (23 items) 23-53 54-84 85-115
Posicionamiento institucional 10-23 24-37 38-50

(10 items)

Nota: elaboracién propia

Los instrumentos y el resguardo de la confianza

La técnica empleada para la recolecciéon de datos fue la
encuesta, aplicada de manera presencial a los estudiantes
de secundaria. El primer instrumento, el Cuestionario de
Branding Educativo, estad compuesto por 23 items distri-

buidos en cinco dimensiones: identidad visual con cinco



items, reputacion institucional con cinco items, comuni-
cacibn institucional con cinco items, experiencia educati-
va con cinco items y consistencia de marca con tres items,
todos ellos con escala de Likert de cinco puntos. El se-
gundo instrumento, el Cuestionario de Posicionamiento
Institucional, estd compuesto por 10 items distribuidos en
tres dimensiones: diferenciacion institucional con cuatro
items, reconocimiento de marca educativa con tres items
y lealtad institucional con tres items, igualmente con es-
cala de Likert de cinco puntos. La estructura de ambos
instrumentos refleja la operacionalizacién de las varia-
bles y asegura que cada dimensién del constructo tedrico

cuente con los reactivos necesarios para su medicién.

La validez de los instrumentos se estableci6 mediante jui-
cio de expertos en administraciéon, investigacién y mar-
keting educativo, conforme al procedimiento previsto en
el proyecto. La confiabilidad se evalué mediante el coefi-
ciente Alfa de Cronbach. El cuestionario de branding edu-
cativo alcanz6 un alfa de 0.967 y el cuestionario de po-
sicionamiento institucional un alfa de 0.918, valores que
evidencian una confiabilidad muy alta para el analisis de
la informacion recolectada. Estos coeficientes, superiores
a 0.90, indican que los instrumentos presentan una con-
sistencia interna excelente, lo que significa que los items
que componen cada dimensién miden de manera cohe-
rente el mismo constructo y que los puntajes obtenidos
pueden considerarse indicadores estables y confiables de

las variables estudiadas.



Los datos se codificaron en una hoja de célculo y se es-
tructuraron por item, dimension y variable. Se utilizaron
frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar
para el anélisis descriptivo. Posteriormente se aplicé la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, conside-
rando el tamafio muestral superior a 50 casos. Debido a
la naturaleza ordinal de los instrumentos y a la distribu-
cién no normal de las puntuaciones, la contrastaciéon de
hipotesis se efectud con el coeficiente Rho de Spearman,
adoptando un nivel de significancia de 0.05. El procesa-
miento fue disefiado para ser replicado en IBM SPSS Sta-
tistics y contrastado con los calculos obtenidos en la base
de datos, lo que garantiza la trazabilidad y verificabilidad

de los resultados.

Con respecto a los aspectos éticos de la investigacion,
se han considerado los lineamientos establecidos en el
Codigo de Etica para la Investigaciéon de la Universidad
Nacional de Piura (2016). Se garantizara la autorizacién
institucional formal de la direcci6én de la I.E. de Apli-
cacion Privada «Carlota Ramos de Santolaya» para la
aplicacion de los instrumentos. Asimismo, se asegurara
el consentimiento informado de los padres o apoderados,
por tratarse de estudiantes menores de edad, y el asen-
timiento informado de los propios estudiantes, quienes
participaran de manera voluntaria y podran retirarse en
cualquier momento sin perjuicio alguno. Se preservara la

confidencialidad y el anonimato de la informacidn, ya que



los cuestionarios no recogen datos que permitan identifi-
car a los participantes, y se mantendra un trato equitativo
y de respeto a la dignidad, identidad y diversidad de las
personas. Finalmente, se resguardara la originalidad del
trabajo, anexandose la declaraciéon jurada de originali-
dad correspondiente. Los datos obtenidos seran tratados
de forma agregada y utilizados exclusivamente con fines
académicos, en estricto apego a los principios que rigen la

conducta responsable en la investigacion cientifica.






Capitulo 4
Lo que dicen los ntimeros. La marca del colegio vista por
sus propios estudiantes

LAMARCAINVISIBLE
Brandingy posicionamiento mas alla de las aulas



Los hallazgos que se presentan a continuacion pro-
vienen de una base de datos construida con las respuestas
de 207 estudiantes de secundaria de la I.E. de Aplicacion
Privada “Carlota Ramos de Santolaya”, ubicada en Piura.
El instrumento destinado a medir el branding educativo
estuvo conformado por 23 items distribuidos en cinco
dimensiones, mientras que el instrumento orientado a
medir el posicionamiento institucional estuvo integrado
por 10 items organizados en tres dimensiones. Ambos em-
plearon una escala Likert de cinco categorias, lo que per-
mitié capturar con matices la percepcion de los estudian-
tes sobre su propia institucion. Para el analisis descriptivo
se emplearon medias, desviaciones estandar, frecuencias
y porcentajes, mientras que para la contrastaciéon inferen-
cial, considerando la naturaleza ordinal de las mediciones
y los resultados de las pruebas de normalidad, se aplicd
el coeficiente Rho de Spearman. La secuencia expositiva
que se sigue permite al lector recorrer primero los deta-
lles de cada dimension, luego las distribuciones conjun-
tas entre variables y finalmente el contraste de hipoétesis,
con el propédsito de que la interpretacion administrativa
acompafie en todo momento a la lectura estadistica y que
los niimeros no queden huérfanos de significado para la

gestion institucional.

Una vez trazado el camino que sostiene la lectura de los

datos, corresponde adentrarse en la primera de las di-



mensiones evaluadas. La identidad visual institucional
present6 una valoracion promedio de 3,11 puntos en la es-
cala de cinco categorias. El aspecto mejor valorado por los
estudiantes corresponde al item que afirma que el colegio
tiene un logotipo institucional que lo identifica claramen-
te y lo diferencia de otras instituciones educativas, con
una media de 3,17, lo que sugiere que el simbolo grafico
cumple adecuadamente su funcion de anclaje visual de la
marca. El menor promedio se registr6 en el item referido
a si los colores corporativos del colegio son reconocibles
y se aplican de manera uniforme en todos sus materiales,
incluyendo uniforme, fachada y comunicados, con 3,04.
Esta brecha, aunque modesta en apariencia, resulta re-
veladora desde la perspectiva administrativa, pues indica
que los estudiantes perciben con mayor claridad el simbo-
lo que la sistematicidad de su aplicaciéon. Cada punto de
contacto institucional contribuye a formar la percepcion
global que el estudiante construye sobre la institucién, de
modo que la falta de uniformidad cromatica en los distin-
tos soportes erosiona silenciosamente la coherencia que
toda marca educativa necesita para ser recordada con ni-

tidez.

Profundizando en el anéalisis de esta misma dimension, los
items que no fueron destacados en la lectura inicial com-
pletan un panorama de claroscuros que merece atenciéon
gerencial. El uniforme escolar, con una media de 3,13,y la

infraestructura y ambientes del colegio, con 3,15, se ubi-



can ligeramente por encima del promedio de la dimension,
lo que indica que los soportes fisicos de la marca cumplen
razonablemente su funcién de transmitir orden, limpieza
y pertenencia. Sin embargo, los materiales publicitarios
obtienen 3,05 y registran la desviacion estandar més alta
de toda la tabla, con 1,48, 1o que revela que la percepcion
sobre volantes, banners y redes sociales es la méas disper-
sa entre los estudiantes. Esta dispersién sugiere que no
existe una lectura compartida sobre la calidad estética y la
coherencia grafica de los soportes promocionales, lo que
debilita la posibilidad de que la instituciéon construya una
imagen visual unificada. La identidad visual, por tanto,
funciona mejor en los elementos emblematicos que en los

canales de difusion, una asimetria que conviene corregir.

Habiendo examinado la identidad visual, el recorrido
conduce ahora a la reputacion institucional, que alcanzé
una valoraciéon promedio de 3,15 puntos. El aspecto me-
jor valorado fue el referido a si el colegio goza de buena
reputacién entre los padres de familia y la comunidad en
general, con una media de 3,20, lo que sugiere que la ins-
titucidon ha construido un capital reputacional so6lido en
su entorno inmediato. En contraste, el menor promedio
se registro en el item que indaga si los logros académicos,
deportivos o culturales del colegio son ampliamente reco-
nocidos dentro y fuera de la institucion, con 2,99. Esta di-
ferencia apunta a una asimetria interesante desde el pun-

to de vista gerencial, pues la buena reputacion percibida



no parece estar anclada en la visibilizacién sistematica de
los logros, sino méas bien en una valoracion global difusa
que podria no sostenerse en el tiempo si no se alimenta
de evidencias concretas y comunicables. La reputacion,
como activo intangible, requiere tanto de una base real de
calidad como de una narrativa que la haga visible, y este
resultado sugiere que la institucion tiene la base pero no

necesariamente la narrativa.

Al ampliar la mirada sobre esta dimension, la reputaciéon
institucional muestra un comportamiento interno que
matiza la interpretacidén inicial centrada en los extremos
de la tabla. Los items referidos al reconocimiento por ca-
lidad académica y al prestigio de los docentes, asi como
al testimonio positivo de los exalumnos, alcanzan ambos
una media de 3,19, lo que confirma que la institucion es
valorada por atributos sustantivos y no solo por una im-
presion difusa. Los valores de respeto, responsabilidad y
honestidad obtienen 3,16, con la desviacién estandar mas
alta del bloque, 1,45, lo que sugiere que la vivencia coti-
diana de esos valores no es homogénea entre los estudian-
tes. Esta variabilidad es relevante porque la reputacion se
sostiene sobre la coherencia entre lo que se declara y lo
que se practica, de modo que una percepcién desigual de
los valores institucionales puede erosionar lentamente el

capital reputacional acumulado en el entorno.



Dejando atras la reputacion, el analisis se adentra en la
comunicacion institucional, que present6 una valoracién
promedio de 3,12 puntos. El item mejor valorado fue
aquel que afirma que el tono y los mensajes que usa el
colegio para comunicarse transmiten confianza, cercania
y profesionalismo, con una media de 3,14, mientras que
el menor promedio correspondid a si el colegio mantiene
una presencia activa y actualizada en redes sociales, con
3,10. La estrechez de esta diferencia, apenas cuatro centé-
simas, indica que las distintas dimensiones de la comuni-
cacion institucional se perciben de manera relativamen-
te homogénea, sin que ninguna destaque con claridad ni
ninguna se desmorone. Desde la gestion, esta homogenei-
dad puede interpretarse como una sefial de consistencia
moderada, pero también como una advertencia de que la
comunicacion digital, que es precisamente el canal don-
de los estudiantes de secundaria interactGan con mayor
frecuencia, no esta siendo aprovechada como un espacio

estratégico de construcciéon de marca.

Continuando con el desglose de esta dimension, los items
no resaltados previamente revelan una consistencia in-
terna que merece leerse con detalle. Los comunicados y
circulares obtienen 3,13, la pagina web o plataforma di-
gital también 3,13, y la participaciéon en eventos locales,
ferias o actividades comunitarias alcanza 3,12, todos con
desviaciones estindar que oscilan entre 1,39 y 1,47. Esta

uniformidad en las medias, acompanada de una variabili-



dad considerable, indica que la comunicacién institucio-
nal se percibe de manera relativamente equilibrada, pero
sin que ningan canal destaque como fortaleza clara. La
pagina web, con la desviacién méas baja del bloque, 1,39,
sugiere una percepcion algo mas compartida sobre su
utilidad, mientras que la participaciéon comunitaria, con
1,47, muestra la lectura més fragmentada. En conjunto, la
comunicaciéon cumple, pero no enamora, y ese margen es
precisamente donde se juega la construccion de una mar-

ca educativa memorable.

El recorrido desemboca ahora en la experiencia educati-
va, que obtuvo una valoraciéon promedio de 3,12 puntos.
El aspecto mejor valorado fue el clima escolar dentro de
la institucidn, percibido como positivo, seguro y favorable
para el aprendizaje, con una media de 3,17, lo que sugie-
re que el ambiente relacional de la institucion constituye
uno de sus activos mas valiosos. El menor promedio se re-
gistré en el item sobre si los docentes y el personal admi-
nistrativo tratan al estudiante con respeto, amabilidad y
disposicion para ayudarlo, con 3,08. Esta brecha, aunque
reducida, resulta significativa porque el trato cotidiano es
precisamente el punto donde la promesa de marca se vali-
da o se desmiente en la experiencia concreta. Un clima es-
colar positivo que no se traduzca en un trato consistente-
mente respetuoso y cilido puede generar una disonancia
que debilite la confianza del estudiante en la coherencia

de la institucién.



Al profundizar en los componentes de esta dimension, la
experiencia educativa presenta matices que complemen-
tan la lectura centrada en el clima escolar y el trato del
personal. La calidad de ensenanza recibe 3,08, la mis-
ma media que el trato docente y administrativo, lo que
configura un nucleo de insatisfaccion relativa en torno a
la promesa académica central. Las aulas, laboratorios y
recursos obtienen 3,11, mientras que las actividades ex-
tracurriculares alcanzan 3,15, con la desviacion estandar
més baja del bloque, 1,39, lo que indica una percepciéon
comparativamente mas consensuada sobre la oferta com-
plementaria. Estas cifras sugieren que la institucion es va-
lorada por lo que ofrece mas alla del aula, pero encuentra
dificultades para que la ensefianza y el trato cotidiano es-
tén ala altura de esa valoracién. La experiencia educativa,
entonces, no falla en lo accesorio, sino en el niicleo mismo

de su propuesta formativa.

Habiendo recorrido la experiencia educativa, corresponde
detenerse en la consistencia de marca, que present6 una
valoraci6on promedio de 3,14 puntos. El aspecto mejor va-
lorado fue el referido a si existe coherencia entre lo que
el colegio promete como institucién y lo que realmente
ofrece en la practica, con una media de 3,19, lo que indi-
ca que los estudiantes perciben una alineacién razonable
entre el discurso institucional y la realidad cotidiana. El
menor promedio correspondi6 al item sobre si la imagen

que proyecta el colegio en redes sociales es coherente con



lo que se vive dentro de la institucion, con 3,11. Esta di-
ferencia apunta a una brecha entre el mundo digital y el
mundo presencial que, aunque no es alarmante, merece
atenci6n, pues la coherencia entre lo que se muestra hacia
afuera y lo que se vive hacia adentro es precisamente el

nucleo de la credibilidad de cualquier marca institucional.

Al examinar con mayor detalle esta dimensién, la consis-
tencia de marca, con solo tres items, permite una lectura
de conjunto particularmente nitida. El item sobre si los
materiales y comunicaciones del colegio mantienen siem-
pre el mismo estilo visual e institucional obtiene 3,12,
ubicdndose entre la coherencia percibida entre promesa
y practica, con 3,19, y la coherencia entre redes sociales y
vida interna, con 3,11. Esta gradaci6on descendente es sig-
nificativa porque sugiere que la institucién es mas cohe-
rente en el discurso abstracto que en su traducci6n visual
y digital concreta. La desviacion estandar de 1,42 en el
item sobre estilo visual confirma que esa consistencia no
es percibida de la misma manera por todos los estudian-
tes. La consistencia de marca, por tanto, no se juega en la
declaracion de principios, sino en la aplicaciéon sostenida

y uniforme de esos principios en cada punto de contacto.

El recorrido prosigue ahora hacia la diferenciacién ins-
titucional, que obtuvo una valoraci6én promedio de 3,14
puntos. El aspecto con mayor valoracién fue el colegio

ofrece una propuesta educativa distinta y atractiva en



comparacidn con otras instituciones de la zona, con 3,20,
seguido de la existencia de caracteristicas o servicios que
destacan frente a la competencia, con 3,14. En contraste,
tanto la ventaja competitiva clara frente a otros colegios
privados de Piura como la oferta disefiada para necesi-
dades especificas no atendidas por otros obtienen 3,11,
con desviaciones estandar de 1,42 y 1,38 respectivamen-
te. Esta configuracion revela que los estudiantes perciben
una propuesta atractiva, pero no necesariamente tradu-
cida en una ventaja competitiva nitida ni en una especia-
lizacién reconocible. La diferenciacién, entonces, existe
como percepcion general, pero no como posicionamiento
estratégico definido, lo que limita su capacidad de soste-
ner decisiones de eleccion institucional en un mercado

educativo competitivo.

Avanzando en el analisis, el reconocimiento de marca
educativa aporta un matiz adicional al panorama general,
con una valoraciéon promedio de 3,15 puntos. El item so-
bre si el nombre e imagen del colegio son ampliamente
conocidos y reconocidos en la comunidad obtiene 3,21, el
mas alto de la dimensién, mientras que la imagen positiva
y favorable en comparacion con otras instituciones alcan-
za 3,16. El item sobre si el colegio es uno de los primeros
que viene a la mente al pensar en colegios privados de
calidad en Piura obtiene 3,08, el mas bajo del bloque, con
una desviacion estandar de 1,43. Esta diferencia sugiere

que la instituci6on goza de reconocimiento y buena ima-



gen, pero no ocupa un lugar privilegiado en la considera-
cién espontanea de los estudiantes, lo que constituye una
brecha entre notoriedad y preferencia. El reconocimiento,
por tanto, no basta para garantizar la posiciéon competiti-

va si no se traduce en top of mind dentro de la categoria.

El recorrido conduce finalmente a la lealtad institucional,
que presentd una valoracion promedio de 3,10 puntos. La
disposicién a recomendar el colegio a familiares o amigos
obtiene 3,18, la media més alta de la dimensién, lo que
indica una disposicién favorable a la promocién boca a
boca. La identificacién con el colegio y el sentido de per-
tenencia alcanzan 3,09, mientras que la disposiciéon a
volver a elegir la instituciéon obtiene 3,04, la mas baja de
la tabla, con una desviacién estandar de 1,35. Esta confi-
guracion es particularmente reveladora porque muestra
que los estudiantes estan dispuestos a recomendar lo que
no necesariamente volverian a elegir para si mismos, una
disonancia que sugiere lealtad instrumental més que leal-
tad afectiva. La lealtad institucional, entonces, se sostiene
mas en la reputacién percibida que en la experiencia per-
sonal, lo que constituye una alerta para la sostenibilidad

de la marca educativa en el mediano plazo.

Cerrando el recorrido por las dimensiones, la distribucion
conjunta de los niveles de branding educativo y posiciona-
miento institucional ofrece la evidencia mas contunden-

te sobre la relaciéon entre ambas variables. El 30,0% de



los estudiantes se ubica simultdneamente en niveles altos
de branding y posicionamiento, lo que configura el na-
cleo mas sélido de la percepcion institucional. Un 30,0%
adicional se concentra en niveles medios de ambas varia-
bles, mientras que el 25,1% restante se ubica en niveles
bajos de branding y posicionamiento, evidenciando una
correspondencia clara entre ambas escalas. Los casos dis-
cordantes son minoritarios: solo un 3,9% presenta bran-
ding bajo con posicionamiento medio, un 2,9% branding
medio con posicionamiento bajo, y un 5,8% branding alto
con posicionamiento medio. Esta estructura casi diagonal
confirma que el branding educativo y el posicionamiento
institucional se comportan como variables fuertemente
asociadas, y que intervenir sobre la primera tiene efectos
directos sobre la segunda, lo que otorga a la gestion de
marca un lugar estratégico en la administracién educa-

tiva.



Figura1. Branding educativo y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Los resultados descriptivos de la identidad visual insti-
tucional muestran una correspondencia directa con el
posicionamiento institucional: el 76,8 % de estudiantes
coincide en el mismo nivel de ambas mediciones. Esta ten-
dencia descriptiva es coherente con una relacién positiva,
y en el contraste inferencial se obtuvo posteriormente un
coeficiente Rho de Spearman de 0,876, lo que confirma
que la asociacién es muy alta y estadisticamente significa-
tiva. Desde la administracion, la dimensién representa un
componente de gestion que puede contribuir a fortalecer
el reconocimiento, la diferenciacién y la lealtad hacia la
institucién, pues los elementos visuales son la puerta de
entrada perceptual a la marca y su coherencia sostiene la

familiaridad que precede a la preferencia.
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Figura 2. Identidad visual y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Los resultados descriptivos de la reputacion institucional
muestran una correspondencia directa con el posiciona-
miento institucional: el 77,3 % de estudiantes coincide
en el mismo nivel de ambas mediciones. Esta tendencia
descriptiva es coherente con una relacién positiva, y en
el contraste inferencial se obtuvo posteriormente un coe-
ficiente Rho de Spearman de 0,896, lo que confirma que
la asociacién es muy alta y estadisticamente significati-
va. Desde la administracion, la reputaciéon constituye el
componente de mayor peso relativo dentro del branding
educativo, pues sintetiza las evaluaciones acumuladas que
la comunidad ha construido sobre la calidad, los valores
y los logros de la institucion, y su gestiéon activa permite
capitalizar ese acervo para sostener la posicion competi-

tiva del colegio.



Figura 3. Reputaciony posicionamiento institucional

Posicionamiento institucional
mmm Bajo mm Medio = Alto

Porcentaje de estudiantes

Bajo Medio
Reputacion institucional

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Los resultados descriptivos de la comunicacion institucio-
nal muestran una correspondencia directa con el posicio-
namiento institucional: el 73,4 % de estudiantes coincide
en el mismo nivel de ambas mediciones. Esta tendencia
descriptiva es coherente con una relaciéon positiva, y en
el contraste inferencial se obtuvo posteriormente un coe-
ficiente Rho de Spearman de 0,879, lo que confirma que
la asociaci6n es muy alta y estadisticamente significativa.
Desde la administracion, la comunicacién institucional
funciona como el vehiculo mediante el cual la propuesta
de valor de la institucion se hace visible y comprensible
para los estudiantes y sus familias, de modo que su ges-

tién planificada y coherente constituye una condicién ne-
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cesaria para que las demés dimensiones del branding se

traduzcan en posicionamiento efectivo.

Figura 4. Comunicacién y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Los resultados descriptivos de la experiencia educativa
muestran una correspondencia directa con el posiciona-
miento institucional: el 76,8 % de estudiantes coincide
en el mismo nivel de ambas mediciones. Esta tendencia
descriptiva es coherente con una relacion positiva, y en
el contraste inferencial se obtuvo posteriormente un coe-
ficiente Rho de Spearman de 0,881, lo que confirma que
la asociaci6n es muy alta y estadisticamente significativa.
Desde la administracion, la experiencia educativa consti-
tuye el punto de validacion de la promesa de marca, pues
es en la cotidianidad del aula, en el clima escolar y en el

trato recibido donde el estudiante confirma o desmiente



la imagen que la institucidn proyecta, y es esa confirma-

cién la que convierte la percepcion en confianza duradera.

Figura 5. Experiencia educativa y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Los resultados descriptivos de la consistencia de marca
muestran una correspondencia directa con el posiciona-
miento institucional: el 70,5 % de estudiantes coincide
en el mismo nivel de ambas mediciones. Esta tenden-
cia descriptiva es coherente con una relacién positiva, y
en el contraste inferencial se obtuvo posteriormente un
coeficiente Rho de Spearman de 0,829, lo que confirma
que la asociacion es muy alta y estadisticamente signifi-
cativa. Desde la administracion, la consistencia de marca
representa la condicion integradora que asegura que la
identidad, la comunicacion, la reputacion y la experiencia

transmitan sefiales compatibles, evitando las brechas que
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erosionan la credibilidad y debilitan la lealtad de los estu-

diantes hacia su institucion.

Figura 6. Consistencia de marca y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

El branding educativo presenta una distribucion relativa-
mente equilibrada entre los tres niveles de percepcion. El
35,7 % de los estudiantes se ubica en nivel alto, el 35,3 %
en nivel medio y el 29,0 % en nivel bajo. La dimensi6on
con mayor proporciéon en nivel alto es comunicacion ins-
titucional, con 39,1 %, mientras que identidad visual ins-
titucional registra la menor proporcién, con 32,4 %. Para
la gestion institucional, estos resultados indican que el
fortalecimiento del branding debe abordarse de forma in-
tegral, priorizando los componentes que todavia concen-
tran porcentajes relevantes en niveles medio y bajo, pues

una marca educativa no se sostiene sobre un solo atributo
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bien gestionado, sino sobre la coherencia articulada de to-

dos sus componentes.

Figura 7. Niveles de branding educativo y dimensiones
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

En el posicionamiento institucional, el nivel medio con-
centra el 39,6 % de los estudiantes, seguido del nivel alto
con 32,4 % y del nivel bajo con 28,0 %. Entre sus dimen-
siones, reconocimiento de marca educativa muestra la
mayor proporcién de nivel alto, con 30,9 %, mientras que
lealtad institucional presenta la menor, con 27,1 %. En
términos administrativos, la instituciéon dispone de una
base de reconocimiento favorable, aunque todavia existe

un segmento importante cuya percepcioén no alcanza un
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nivel alto, lo que justifica acciones orientadas a fortale-
cer la propuesta diferenciadora y los vinculos de lealtad,
especialmente en el tramo de estudiantes que se ubican
en niveles medios y que constituyen el espacio mas fértil

para las intervenciones de gestion.

Figura 8. Niveles de posicionamiento institucional y dimensiones
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Cuando la hipétesis se encuentra con el dato.
La fuerza de las asociaciones

La prueba de normalidad aplicada a las variables y
dimensiones arrojo valores de significancia inferiores a
0,05 en todos los casos, tanto en la prueba de Kolmogorov
Smirnov con correcciéon de Lilliefors como en la prueba

de Shapiro Wilk. Por esta razon se rechazo el supuesto de



normalidad y, considerando ademas que los datos proce-
den de escalas Likert de naturaleza ordinal, se empleo6 el
coeficiente no paramétrico Rho de Spearman para con-
trastar la hipotesis general y las cinco hipoétesis especifi-
cas de relacion. Esta decision metodolbgica resulta cohe-
rente con la naturaleza de las mediciones y con el disefio
correlacional adoptado, y asegura que los coeficientes
obtenidos reflejen adecuadamente la asociacién entre va-
riables sin forzar supuestos distribucionales que los datos

no satisfacen.

Tabla 5. Normalidad de variables y dimensiones

Variable / dimension Kolmogorov-Smir- Sig. Shapi- Sig.
nov (Lilliefors) ro-Wilk
Branding educativo 0,080 0,003 0,958 <0,001
Posicionamiento institucional 0,089 < 0,001 0,965 <0,001
Identidad visual institucional 0,081 0,003 0,950 <0,001
Reputacion institucional 0,081 0,003 0,956 <0,001
Comunicacion institucional 013 < 0,001 0,944 <0,001
Experiencia educativa 0,075 0,008 0,959 <0,001
Consistencia de marca 0,107 < 0,001 0,949 <0,001
Diferenciacion institucional 0,107 < 0,001 0,953 <0,001
Reconocimiento de marca 0,083 0,002 0,960 < 0,001
educativa

Lealtad institucional 0,086 < 0,001 0,961 <0,001

Nota. n =207. Kolmogorov-Smirnov con correccion de Lilliefors y
Shapiro-Wilk.

En el contraste de la hipotesis general, el coeficiente Rho

de Spearman fue de 0,935, con p < 0,001. El resultado



evidencia una relacién positiva de magnitud muy alta y
estadisticamente significativa entre el branding educativo
y el posicionamiento institucional. Esto significa que los
estudiantes que asignan mejores valoraciones a la identi-
dad visual, la reputacion, la comunicacidn, la experiencia
educativa y la consistencia de la marca también tienden a
mostrar un mayor reconocimiento, diferenciacion y leal-
tad hacia la institucién. Desde una perspectiva adminis-
trativa, el branding no se limita a elementos graficos o
promocionales, sino que constituye un activo de gestion
asociado estrechamente con la posicion competitiva que
el colegio ocupa en la mente de sus estudiantes. Dado que
p < 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se respalda la hip6-
tesis alternativa, aunque conviene precisar que, por tra-
tarse de un diseno correlacional, el resultado demuestra

asociacion y no causalidad.

Tabla 6. Branding educativo y posicionamiento institucional

Rho de Spearman Branding educativo Posicionamiento
institucional
Branding educativo 1,000 0,935**
Sig. (bilateral) - <0,001
Posicionamiento institucional 0,935** 1,000
N 207 207

Nota. ** Correlacion significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,935; p<
0,001; n=207.

El coeficiente Rho de Spearman fue de p = 0,935, con p

< 0,001. El resultado evidencia una relacion positiva de



magnitud muy alta y estadisticamente significativa. Esto
significa que los estudiantes que asignan mejores valora-
ciones a la identidad visual, reputacién, comunicacion,
experiencia educativa y consistencia de la marca también
tienden a mostrar un mayor reconocimiento, diferencia-
cion y lealtad hacia la institucién. Desde una perspectiva
administrativa, el branding no se limita a elementos grafi-
cos o promocionales, sino que constituye un activo de ges-
tién asociado estrechamente con la posiciéon competitiva
que el colegio ocupa en la mente de sus estudiantes. Como
p < 0,05, se rechaza Ho y se respalda Hi1. Por tratarse de
un disefio correlacional, el resultado demuestra asocia-

ci6on y no causalidad.

Figura 9. Dispersion de branding educativo y posicionamiento insti-
tucional
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.



En el contraste de la hipotesis especifica 1, el analisis re-
portdé un Rho de Spearman de 0,876 y p < 0,001, eviden-
ciando una relacién positiva de magnitud muy alta entre
la identidad visual institucional y el posicionamiento ins-
titucional. En términos administrativos, una identidad
visual consistente facilita el reconocimiento inmediato y
ayuda a construir diferenciaciéon frente a otras institucio-
nes, pues los elementos graficos actian como anclas per-
ceptuales que permiten al estudiante ubicar a su colegio
en una categoria distintiva dentro de su mapa mental del
mercado educativo. Al ser p < 0,05, se rechaza la hipote-
sis nula especifica 1 y se respalda la hipotesis alternati-
va, concluyéndose que la dimensién se relaciona directa

y significativamente con el posicionamiento institucional.

Tabla 7. Identidad visual y posicionamiento institucional

Rho de Spearman Identidad visual Posicionamiento institucional
institucional
Identidad visual insti- 1,000 0,876**
tucional
Sig. (bilateral) - <0,001
Posicionamiento insti- 0,876** 1,000
tucional
N 207 207

Nota. ** Correlacion significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,876; p <
0,001; h=207.

En el contraste de la hipotesis especifica 2, el analisis re-
portd un Rho de Spearman de 0,896 y p < 0,001, eviden-

ciando una relacién positiva de magnitud muy alta entre



la reputacion institucional y el posicionamiento institu-
cional. Esta fue la asociaciéon de mayor magnitud entre
las cinco dimensiones evaluadas, lo que resulta particu-
larmente revelador desde la perspectiva gerencial, pues la
reputacidon funciona como un activo intangible que reduce
la incertidumbre de estudiantes y familias y fortalece la
confianza institucional, convirtiéndose en el mecanismo
mas potente de sostenimiento de la posicidén competitiva
del colegio. Al ser p < 0,05, se rechaza la hipotesis nula
especifica 2 y se respalda la hipétesis alternativa, conclu-
yéndose que la dimension se relaciona directa y significa-

tivamente con el posicionamiento institucional.

Figura10. Dispersion de identidad visual y posicionamiento institu-
cional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.
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En el contraste de la hipotesis especifica 3, el analisis re-
portdé un Rho de Spearman de 0,879 y p < 0,001, eviden-
ciando una relacién positiva de magnitud muy alta entre
la comunicacioén institucional y el posicionamiento insti-
tucional. En términos administrativos, una comunicacion
clara y coherente permite transmitir la propuesta de valor
y mantener presencia en los puntos de contacto con la co-
munidad educativa, de modo que la gestién planificada de
los canales digitales y presenciales constituye una palanca
estratégica para sostener la visibilidad y la recordacion de
la marca en un entorno donde los estudiantes interactian
cotidianamente con plataformas digitales. Al ser p < 0,05,
se rechaza la hipoétesis nula especifica 3 y se respalda la
hipotesis alternativa, concluyéndose que la dimensién se
relaciona directa y significativamente con el posiciona-

miento institucional.

Tabla 8. Reputacién y posicionamiento institucional

Rho de Spearman Reputacion institucional Posicionamiento
institucional
Reputacion institucional 1,000 0,896™*
Sig. (bilateral) - <0,001
Posicionamiento institu- 0,896** 1,000
cional
N 207 207

Nota. ** Correlacion significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,896; p
<0,001; n=207.



En el contraste de la hipotesis especifica 4, el analisis re-
porté un Rho de Spearman de 0,881y p < 0,001, eviden-
ciando una relacién positiva de magnitud muy alta entre
la experiencia educativa y el posicionamiento institucio-
nal. En términos administrativos, la experiencia educa-
tiva convierte la promesa de marca en evidencia concre-
ta mediante la calidad del servicio, el clima escolar y el
trato recibido, lo que significa que ninguna estrategia de
branding puede sostenerse si la vivencia cotidiana del es-
tudiante contradice lo que la institucion declara ser. Al
ser p < 0,05, se rechaza la hipo6tesis nula especifica 4 y
se respalda la hipotesis alternativa, concluyéndose que la
dimensioén se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento institucional.

Figura11. Dispersion de reputacion y posicionamiento institucional
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.



En el contraste de la hipotesis especifica 5, el analisis re-
portd un Rho de Spearman de 0,829 y p < 0,001, eviden-
ciando una relaciéon positiva de magnitud muy alta entre la
consistencia de marca y el posicionamiento institucional.
Aunque fue la correlacién mas baja entre las cinco dimen-
siones, su magnitud sigue siendo considerable y confirma
que la consistencia integra la identidad, la comunicaciéon
y la experiencia para evitar mensajes contradictorios que
debiliten la confianza en la marca. En términos adminis-
trativos, la consistencia es la condicién que transforma
acciones dispersas en una estrategia reconocible y soste-
nible en el tiempo. Al ser p < 0,05, se rechaza la hipote-
sis nula especifica 5 y se respalda la hipétesis alternativa,
concluyéndose que la dimensién se relaciona directa y

significativamente con el posicionamiento institucional.

Tabla 9. Comunicacién y posicionamiento institucional

Rho de Spearman Comunicacion institucional Posicionamiento
institucional
Comunicacion institucional 1,000 0,879**
Sig. (bilateral) - <0,001
Posicionamiento institucional 0,879** 1,000
N 207 207

Nota. ** Correlacion significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,879; p <
0,001; N = 207.

La articulacion fluida de los canales informativos cons-
tituye el cimiento sobre el cual las instituciones de ense-

flanza construyen su prestigio sociocultural y su identi-



dad en el entorno académico. Cuando un centro educativo
logra transmitir de manera clara, transparente e idonea
sus principios organizacionales, la comunidad estudiantil
asimila de forma maés sélida sus fortalezas distintivas y
su propuesta de valor (Kotler & Fox, 1995; Veldzquez et
al., 2021). En este sentido, la evidencia estadistica revela
un vinculo estrecho entre el flujo comunicativo y el reco-
nocimiento simbolico, respaldado por un coeficiente de
correlacién altamente significativo (p = 0,879, p < 0,001).
Este fen6meno evidencia que el intercambio informativo
constante fortalece la recordacion, la valoracion y la fide-
lizacion del publico objetivo dentro de la dindmica escolar

moderna (Keller, 2013; Nguyen & Le, 2020).

Figura12. Relacién entre comunicacién y posicionamiento institucio-
nal
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.
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Desde una perspectiva de gestidon estratégico-educativa,
la difusion coherente de mensajes no solo optimiza el
contacto cotidiano entre la directiva y el alumnado, sino
que redefine sustancialmente el arraigo institucional. Las
interacciones continuas a través de medios digitales e im-
presos permiten que el modelo pedagbgico se transforme
en un activo intangible perceptible y apreciable por los
estudiantes (Srivastava & Sharma, 2018). Diversas inves-
tigaciones dentro del &mbito académico confirman que el
fortalecimiento de la reputacién corporativa en organiza-
ciones formativas depende directamente de estrategias
comunicacionales integrales, éticas y adaptadas a las de-
mandas contemporaneas (Pérez & Rodriguez, 2019; Smi-
th & Taylor, 2020). Asimismo, al constatarse un valor p
inferior al umbral critico habitual, queda al descubierto la
relevancia crucial de gestionar profesionalmente la infor-
macioén institucional para consolidar un posicionamiento

sélido, sostenible y reconocido en el tiempo.

Tabla10. Experiencia educativa y posicionamiento institucional

Rho de Spearman Experi ducativa Posicionamiento insti-
tucional
Experiencia educativa 1,000 0,881**
Sig. (bilateral) — <0,001
Posicionamiento institucional 0,881 1,000
N 207 207

Nota. ** Correlacién significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,881; p<
0,001; N =207.



Mas allé de los discursos y la comunicacion planificada, la
experiencia vivida dentro del entorno escolar actiia como
la prueba definitiva de la calidad y de la autenticidad del
servicio educativo. La interaccién diaria en las aulas, la
calidez del clima organizacional, el respeto mutuo y la
atenciéon personalizada convierten las promesas concep-
tuales en vivencias palpables que transforman profunda-
mente la percepcion del estudiante (Zeithaml et al., 2018;
Martinez & Gémez, 2022). El estudio cuantitativo confir-
ma una asociacién sumamente potente entre la vivencia
cotidiana del alumno y el nivel de apreciacidon de la marca
pedagogica (p = 0,881, p < 0,001). Las mediciones em-
piricas reemplazan la antigua comprension formalizada,
permitiendo verificar cuantitativamente que la satisfac-
cion global con el entorno escolar determina directamen-

te el prestigio percibido (Forrest & Peterson, 2019).

En el marco de la direccién estratégica de organizaciones
educativas, ofrecer una experiencia formativa memorable
y enriquecedora constituye el eje central sobre el cual se
edifica la fidelidad institucional y la reputacién académi-
ca a largo plazo. Cuando el proyecto educativo satisface
las expectativas éticas, cognitivas y socioemocionales de
la comunidad estudiantil, el sentido de pertenencia se for-
talece significativamente (Alvarado & Santos, 2020; Berry
& Parasuraman, 2012). De esta manera, el servicio edu-
cativo deja de ser percibido como una mera transaccion

instruccional para consolidarse como un pilar fundamen-
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tal en el desarrollo humano integral de los educandos. La
significancia estadistica hallada ratifica fehacientemente
que la vivencia escolar continua representa la variable
con mayor peso cualitativo e impacto transformador en la

configuracion del posicionamiento duradero.

La solidez reputacional de una institucion de ensefianza
requiere una estricta coherencia entre lo que se difunde
verbalmente y lo que se experimenta en la préctica coti-
diana. La consistencia de marca actia como el mecanis-
mo integrador que armoniza la cultura organizacional,
las pautas de interacciéon y los compromisos pedagogicos
asumidos ante la comunidad (Aaker, 2014; Fernandez &
Lopez, 2021). Los datos empiricos del analisis demues-
tran una correlacion so6lida y highly directa entre el man-
tenimiento uniforme de la identidad institucional y la va-
loracion global por parte de los estudiantes (p = 0,829,
p < 0,001). Esta correspondencia evidencia que la erra-
dicaci6on de contradicciones entre el discurso directivo y
la praxis docente previene el desgaste de la credibilidad
y preserva la confianza de los educandos (Chen & Tsai,

2019; Melewar et al., 2017).



Figura 13. Relacion entre experiencia educativa y posicionamiento
institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Sostener la integridad del mensaje institucional a lo lar-
go del tiempo exige una continua articulaciéon interna que
evite ambigiiedades en todos los niveles operativos del
centro educativo. La literatura especializada enfatiza que
las marcas educativas capaces de proyectar congruencia
ética, metodolégica y funcional logran marcar una dife-
rencia clara en entornos crecientemente competitivos y
dindmicos (Kapferer, 2012; Torres & Ramirez, 2023). Al
constatarse la validez estadistica de esta vinculacidn, se
evidencia que la homogeneidad en las politicas de ense-
fianza y en el trato humano consolida la lealtad, la aprecia-
cion y el reconocimiento del alumnado. En consecuencia,

la consistencia identitaria no representa un mero atributo



cosmético, sino una condicién estructural indispensable
para asegurar el prestigio, la excelencia y la sostenibilidad

de la institucién educativa.

Tabla11. Relacién entre consistencia de marca y posicionamiento

institucional
Rho de Spearman Consistencia de marca Posicionamiento
institucional

Consistencia de marca 1,000 0,829**

Sig. (bilateral) - <0,001
Posicionamiento institucional 0,829** 1,000
N 207 207

Nota. ™ Correlacion significativa al nivel 0,01 (bilateral). p=0,829; p<
0,001; h=207.

El analisis reporté p = 0,829 y p < 0,001, evidenciando
una relacién positiva de magnitud muy alta entre consis-
tencia de marca y el posicionamiento institucional. En
términos administrativos, la consistencia integra la iden-
tidad, la comunicacién y la experiencia para evitar mensa-
jes contradictorios que debiliten la confianza en la marca.
Al ser p < 0,05, se rechaza la hipotesis nula especifica 5y
se respalda la hipotesis alternativa, concluyéndose que la
dimension se relaciona directa y significativamente con el

posicionamiento institucional.



Figura14. Grafico de dispersion entre consistencia de marca y posicio-
namiento institucional
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos de la
encuesta aplicada a 207 estudiantes.

Conversaciones con la evidencia. Lo que estos
hallazgos significan para la escuela

El objetivo general de esta investigacion determind
una relacion positiva, muy alta y estadisticamente signi-
ficativa entre el branding educativo y el posicionamien-
to institucional, con un Rho de Spearman de 0,935y p <
0,001. Este resultado supera la magnitud reportada por
Carpio (2024), quien encontr6é un Rho de 0,743 en estu-
diantes de colegios privados de Arequipa, y también la co-
rrelaciéon de 0,808 informada por Espinoza, Ramos, Niza-

ma y Condori (2025) en un contexto educativo peruano.



Asimismo, es mayor que los valores hallados por Gamonal
(2022) en educacién superior tecnologica, con un Rho de
0,498, y por Zapata y Ramirez (2024) en el contexto co-
mercial piurano, con un Rho de 0,658. La coincidencia en
el sentido positivo de todos estos antecedentes respalda la
consistencia del hallazgo: cuando la marca institucional
es percibida de manera favorable, también mejora la posi-

ciéon que la organizacion ocupa en la mente de su publico.

La magnitud excepcionalmente alta del coeficiente obte-
nido en este estudio, superior a la de todos los antece-
dentes revisados, admite varias interpretaciones comple-
mentarias. En primer lugar, es posible que la poblaciéon
especifica de esta investigacion, estudiantes de secunda-
ria de una institucidon con mas de quince afnos de trayec-
toria, mantenga con su colegio un vinculo identitario méas
profundo que el de poblaciones mas transitorias como los
consumidores de una marca comercial o los estudiantes
universitarios en proceso de transito. En segundo lugar,
la medicion especifica del branding, a diferencia de la me-
dicion del marketing en su conjunto, puede capturar con
mayor precision los mecanismos perceptuales que operan
sobre el posicionamiento, tal como sugirié la compara-
cion de antecedentes realizada en el capitulo tebrico. En
tercer lugar, la alta confiabilidad de los instrumentos em-
pleados, con un alfa de 0,967 para branding y 0,918 para
posicionamiento, reduce el error de mediciéon y permite

que la asociacién aparezca con mayor nitidez.



Desde la administraciéon, una correlacion de esta mag-
nitud sugiere que la gestién de la marca educativa debe
integrarse a la planificacién estratégica y no limitarse a
actividades aisladas de publicidad. La identidad, la repu-
tacion, la comunicacién, la experiencia y la consistencia
constituyen componentes que, gestionados de manera
coordinada, se asocian con mayor diferenciacion, reco-
nocimiento y lealtad. En un mercado educativo privado
como el piurano, donde la oferta se ha multiplicado en los
ultimos anos, esta evidencia empirica otorga a la institu-
ci6n una hoja de ruta concreta para priorizar sus esfuer-
zos de gestion y para justificar ante sus stakeholders la
inversidén en marca como una inversion en competitividad

y sostenibilidad institucional.

En la hipotesis especifica 1 se obtuvo un Rho de 0,876 y
p < 0,001, confirmando que los elementos visuales de la
institucién no cumplen tinicamente una funciéon estética.
Al facilitar la identificacién y la recordacién, contribuyen
a que el colegio ocupe una posicién diferenciada en la
mente del estudiante. Este hallazgo resulta coherente con
la operacionalizacion propuesta, donde el logotipo, los
colores corporativos, el uniforme, la infraestructura y los
materiales publicitarios forman parte de la identidad vi-
sual. La implicacién administrativa es clara: la institucién
deberia desarrollar una guia de identidad corporativa que
regule el uso consistente de estos elementos en todos los

soportes, pues la coherencia visual es la base sobre la que



se construyen las demés dimensiones del branding y su
descuido genera una erosion silenciosa pero acumulativa

de la percepcion de profesionalismo institucional.

En la hipotesis especifica 2 se obtuvo un Rho de 0,896 y p
< 0,001, siendo esta la asociaciéon de mayor magnitud en-
tre las cinco dimensiones evaluadas. Administrativamen-
te, la reputaciéon resume evaluaciones acumuladas sobre
calidad académica, valores, logros y opiniéon de la comu-
nidad, por lo que acttia como un mecanismo de confianza
que reduce la incertidumbre de las familias y sostiene la
preferencia a lo largo del tiempo. El resultado es compa-
tible con los antecedentes nacionales y locales revisados,
que muestran que la percepcién favorable de la marca se
relaciona con una mejor posicién competitiva. Sin embar-
go, el hecho de que la reputacion sea la dimensiéon mas
asociada al posicionamiento también implica una mayor
responsabilidad, pues cualquier deterioro reputacional
tendria un impacto desproporcionado sobre la posicién

del colegio en el mercado educativo.

En la hipotesis especifica 3 se obtuvo un Rho de 0,879 y p
< 0,001, confirmando que la comunicacién institucional
mantiene una asociacién muy alta con el posicionamien-
to. Esto refuerza la necesidad de gestionar de forma pla-
nificada las redes sociales, los comunicados, la plataforma
digital, el tono institucional y la participacién en eventos.

Una comunicacién fragmentada puede disminuir la clari-



dad de la propuesta de valor, mientras que una comuni-
cacion coherente favorece el reconocimiento y la cercania.
En el contexto especifico de la institucién estudiada, don-
de la presencia digital en redes sociales fue el item peor
valorado dentro de esta dimensi6n, existe una oportuni-
dad concreta de mejora que podria traducirse en un for-
talecimiento inmediato del posicionamiento si se aborda
con una estrategia de contenidos sostenida y alineada con

la identidad institucional.

En la hipétesis especifica 4 se obtuvo un Rho de 0,881
y p < 0,001, demostrando que la experiencia educativa
presenta una relacién muy alta con el posicionamiento y
que la percepciéon de marca se valida en la prestacién co-
tidiana del servicio. La calidad de la ensefianza, el clima
escolar, los recursos, las actividades y el trato al estudian-
te constituyen evidencias concretas mediante las cuales
la instituciéon confirma o debilita su promesa de mareca.
Esta dimension es particularmente critica porque, a di-
ferencia de las demas, no puede gestionarse inicamente
desde la comunicacién o el disefo, sino que exige inter-
venciones en la operacién misma del servicio educativo,
en la formacion docente y en la cultura organizacional de

la institucion.

En la hipotesis especifica 5 se obtuvo un Rho de 0,829 y
p < 0,001. Aunque fue la correlaciéon mas baja entre las

cinco dimensiones, su magnitud sigue siendo muy alta y



estadisticamente significativa. La consistencia de marca
asegura que la imagen proyectada, las comunicaciones y
la experiencia real transmitan sefiales compatibles. Desde
la gestion, esto evita brechas entre lo que la instituciéon
promete y lo que efectivamente entrega, condiciéon nece-
saria para sostener la credibilidad y la lealtad a lo largo
del tiempo. El hallazgo adquiere particular relevancia en
un contexto donde la institucidén no cuenta con una guia
formal de identidad y donde la presencia digital es inci-
piente, pues ambos factores son precisamente los que mas

contribuyen a la inconsistencia de la marca.

Los resultados descriptivos muestran que el branding
educativo alcanza nivel alto en el 35,7 % de los estudian-
tes, pero un 64,3 % permanece entre los niveles bajo y
medio. En posicionamiento institucional, el nivel alto re-
presenta el 32,4 %, mientras que el 67,6 % se concentra
en niveles bajo y medio. Estos porcentajes indican que,
pese a la relacién estadistica muy fuerte entre ambas va-
riables, aln existe un margen gerencial considerable para
elevar la percepcién de marca y convertir las valoraciones
intermedias en vinculos mas sélidos de reconocimiento,
diferenciacion y lealtad. La concentracion de estudiantes
en los niveles medios de ambas variables sugiere que la
institucién tiene una base de percepcién moderadamente
favorable que puede ser movilizada hacia niveles superio-
res mediante intervenciones especificas en las dimensio-

nes peor valoradas, particularmente la identidad visual,



la comunicacién digital y la consistencia entre la imagen

externa y la experiencia interna.

La lectura conjunta de los hallazgos permite sostener que
la institucidn se encuentra en un momento de transiciéon
en su gestion de marca. Ha construido una reputaciéon
s6lida y un clima escolar favorable que constituyen ac-
tivos valiosos, pero no ha desarrollado atn los sistemas
formales de gestién que permitirian capitalizar esos ac-
tivos en un posicionamiento méas nitido y sostenible. El
branding educativo, entendido como un sistema integra-
do de gestidn, ofrece a la institucién un marco ordenador
para convertir percepciones moderadamente favorables
en preferencias claras y en lealtades duraderas, y los da-
tos aqui presentados ofrecen tanto el diagnoéstico como la
justificacidén empirica para emprender ese proceso con la

confianza que otorga la evidencia.

Los coeficientes obtenidos en esta investigaciéon, supe-
riores en todos los casos a 0,80, configuran un patréon de
asociacion que resulta excepcionalmente robusto dentro
del campo de estudios sobre branding educativo. La con-
vergencia entre los resultados descriptivos, que muestran
altos porcentajes de coincidencia en el mismo nivel entre
cada dimension del branding y el posicionamiento, y los
resultados inferenciales, que confirman la significancia
estadistica de esas coincidencias, otorga a los hallazgos

una solidez que trasciende las limitaciones propias de un



disefio correlacional y los sitia como un aporte sustantivo
al conocimiento sobre la gestion de marca en institucio-

nes educativas privadas del contexto peruano.

La investigacidén deja abierta, sin embargo, varias lineas
que futuros estudios podrian explorar. La primera es la
replicacion del disefio en otras instituciones educativas
privadas de Piura y de la regién norte, con el fin de de-
terminar si los coeficientes obtenidos son caracteristicos
del contexto local o si existen variaciones sistematicas
asociadas a factores como el tamafno de la institucién, su
antigiiedad o el nivel socioecon6mico de las familias que
atiende. La segunda es la incorporacién de métodos cua-
litativos, como entrevistas en profundidad o grupos foca-
les, que permitan comprender los mecanismos mediante
los cuales los estudiantes construyen sus percepciones
de marca y las traducen en decisiones de permanencia o
recomendacidn. La tercera es el disefio de estudios lon-
gitudinales que permitan observar como evolucionan las
percepciones de branding y posicionamiento a lo largo del
tiempo y coémo responden a intervenciones especificas de
gestion. Estas lineas, lejos de restar valor a los hallazgos
presentes, los proyectan hacia un programa de investiga-
cibn més amplio que puede contribuir de manera soste-
nida al desarrollo del conocimiento y a la mejora de la

gestion educativa en la region.






Capitulo 5
Sintesis reflexiva y prospectiva de la gestion de marca en
el entorno educativo

LAMARCAINVISIBLE
Brandingy posicionamiento mas alla de las aulas



Construccion de valor intangible y resonancia
simbdlica en las instituciones educativas

El valor intangible de las instituciones educativas
trasciende los limites fisicos de las aulas para asentarse
en la percepcion simbdlica y emocional de la comunidad
académica. En el ambito de la educacién secundaria, la
consolidaciéon de un perfil institucional s6lido responde
a dindmicas complejas donde la valoracién de la marca
influye decisivamente en el nivel de diferenciacion, el gra-
do de reconocimiento y la lealtad que experimentan los
estudiantes. Los anélisis empiricos llevados a cabo en la
Institucién Educativa de Aplicaciéon Privada Carlota Ra-
mos de Santolaya de Piura durante el afio 2026 ponen
de manifiesto la existencia de una correlacién directa, de
magnitud muy alta y estadisticamente significativa entre
el desarrollo del branding educativo y el posicionamiento
de la entidad (p = 0,935; p < 0,001). Esta evidencia esta-
distica corrobora que la percepciéon favorable de la ges-
tién de marca potencia significativamente la reputacion
y el arraigo institucional. Dicha constatacion se halla en
plena consonancia con diversas investigaciones interna-
cionales, las cuales enfatizan que en el sector de los servi-
cios de ensefianza la arquitectura de marca acttia como un
catalizador estratégico de la ventaja competitiva. De este
modo, la estructuracion deliberada del ecosistema sim-

bélico institucional deja de ser un mero recurso estético



para constituirse en un eje transformador de la identidad

del alumnado.

En el marco conceptual de las organizaciones escolares
contemporaneas, los componentes del branding no ope-
ran de forma aislada, sino como un entramado interco-
nectado donde cada variable aporta un grado sustancial
de influencia al posicionamiento percibido. Al analizar
cada dimensién de forma particularizada, se evidencia
que la identidad visual proyectada por el establecimiento
guarda una relaciéon directa, muy alta y de elevada signi-
ficacion estadistica con la percepcion global del posicio-
namiento (p = 0,876; p < 0,001). Asimismo, la reputaciéon
de la organizacion manifiesta una asociacién matematica
igualmente robusta (p = 0,896; p < 0,001), lo que confir-
ma que el prestigio acumulado influye de manera deter-
minante en el juicio critico de la comunidad estudiantil.
Paralelamente, la transmision constante y estratégica de
la narrativa institucional mediante canales de comunica-
cién efectivos presenta una correlacion de gran magnitud
con el estatus que los discentes otorgan a la escuela (p =
0,879; p < 0,001). A estas dinamicas se suma la vivencia
cotidiana en las aulas y espacios extracurriculares, pues-
to que la experiencia educativa global muestra un vinculo
empirico significativo y directo con el nivel de alineaci6on
y lealtad del estudiantado (p = 0,881; p < 0,001). Final-

mente, la capacidad organizativa de ofrecer un mensaje



coherente en todos sus puntos de contacto, definida como
la consistencia de marca, reafirma esta tendencia con una
asociacion fuertemente positiva (p = 0,829; p < 0,001).
Esta red de interacciones plantea que el posicionamiento
no es el resultado de un factor fortuito, sino el producto
integrado de multiples puntos de contacto tangibles e in-

tangibles articulados sistematicamente.

Arquitectura simbdlica y resonancia reputacio-
nal en el entorno escolar

La identidad visual no constituye un simple conjun-
to de grafismos o elecciones cromaticas aleatorias, sino la
traduccioén fisica de los valores y la filosofia pedagogica de
un centro de ensefianza. Cuando los colegios logran estan-
darizar el uso del logotipo, la tipografia, los uniformes, la
sefialética y los soportes de difusiéon, generan un entorno
de certidumbre perceptiva que facilita el reconocimiento
inmediato por parte del usuario. La evidencia obtenida
sefala que la valoracion del branding educativo presenta
un 35,7 % en nivel alto, un 35,3 % en nivel medio y un 29,0
% en nivel bajo. Estas proporciones revelan una percep-
cién predominantemente favorable en gran parte del co-
lectivo escolar, aunque simultdneamente advierten sobre
un segmento considerable de discentes que demandan un

fortalecimiento estratégico de la propuesta institucional.



En términos de reputaciéon organizativa, la percepcion
acumulada por las familias y los estudiantes se nutre di-
rectamente de la visibilidad de los logros académicos, de-
portivos y culturales. La implementacion de sistemas de
monitoreo reputacional permite captar de manera siste-
matica la voz de los usuarios, brindando herramientas de
gestidn oportunas para abordar situaciones criticas antes
de que estas deterioren la confianza general. La literatura
sobre gestion de la reputacion sostiene que la legitimidad
de una instituciéon se construye mediante la transparen-
cia, la calidad del servicio y el valor percibido del proyecto
educativo. En consecuencia, formular un manual de iden-
tidad institucional exhaustivo, acompanado de un proto-
colo activo de gestion de la imagen publica, se erige como
una medida imprescindible para sostener un perfil de dis-

tincion frente a la oferta educativa regional.

La convergencia entre comunicacion, experien-
cia del estudiante y coherencia del servicio

El disefio de un plan de comunicaci6on integral en las
organizaciones de ensenanza debe equilibrar las platafor-
mas virtuales con los espacios de interacciéon presencial,
garantizando mensajes claros, fluidos y congruentes. Al
examinar el nivel de posicionamiento institucional alcan-
zado en la poblacién analizada, se observa un 32,4 % en

nivel alto, un 39,6 % en nivel medio y un 28,0 % en nivel



bajo. La prominencia del nivel medio evidencia la pre-
sencia de una soélida base de posicionamiento que puede
consolidarse decididamente si se emprenden acciones ge-
renciales orientadas a potenciar los atributos de diferen-

ciacion, distincién pedagogica y pertenencia.

La experiencia educativa vivida por el estudiante en su
cotidianeidad abarca dimensiones de diversa naturaleza,
que van desde el clima del aula y la excelencia metodo-
légica del profesorado hasta la calidad de la infraestruc-
tura y el acompanamiento psicopedagogico. Incorporar
mecanismos periodicos de retroalimentaciéon en los que
el discente pueda expresar sus expectativas y necesidades
transforma los datos en planes concretos de mejora del
servicio de ensefianza. Asimismo, los controles de consis-
tencia de marca garantizan que las promesas comunica-
das a la comunidad mediante la publicidad y los canales
institucionales coincidan fielmente con la vivencia real
dentro de la institucién. Diversos andlisis subrayan que
las brechas entre la expectativa generada por el branding
y la realidad del aula provocan disonancia cognoscitiva,
mermando el compromiso y la lealtad estudiantil a largo

plazo.



Directrices estratégicas parala consolidacion
del posicionamiento organizativo

El disefio e implementaciéon de un plan estratégi-
co de branding educativo requiere estructurar objetivos
alcanzables, indicadores de gesti6on claros, asignacion
transparente de responsabilidades y un cronograma de-
tallado de trabajo. Dicho plan debe sincronizar de forma
articulada los componentes de identidad visual, reputa-
cién, comunicacion, experiencia educativa y consistencia
operacional con las metas superiores de la organizacion.
Desde la perspectiva de la gestién estratégica, resulta
esencial desplegar intervenciones focalizadas en la pobla-
cion estudiantil que se ubica en los niveles medio y bajo
de posicionamiento, orientando los esfuerzos hacia la re-
valorizacion de la propuesta educativa diferenciadora y
el reforzamiento del sentido de identidad y pertenencia

institucional.

Para la comunidad académica e investigadora, los hallaz-
gos descritos abren valiosas oportunidades de replicaciéon
metodologica en otros colegios privados de la region de
Piura y de otras zonas geograficas del pais. Futuras lineas
de indagacion podrian enriquecer el anélisis mediante la
inclusion de las percepciones de los padres de familia y la
evaluacion de posibles variaciones explicativas en funcion

del grado escolar, el sexo o los afios de permanencia en



el centro educativo. Finalmente, las recomendaciones for-
muladas deben ser objeto de validacion permanente y je-
rarquizacion periodica conforme se recaben nuevos datos
del entorno, garantizando una adaptacion continua frente
a los cambios en la valoracion de las dimensiones del po-

sicionamiento.
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