POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE MARCA:
CASO UVP PLANTEL TEHUACAN

COMPETITIVE BRAND POSITIONING: CASE UVP
TEHUACAN

ARTICULO DE INVESTIGACION

Hernandez-Pérez, Luis Manuel*

UVP Universidad del Valle de Puebla
luism.hernandez@uvp.edu.mx

ORCID: 0009-0003-1449-6052

Pérez, Graciela

UVP Universidad del Valle de Puebla

graciela.perez@uvp.edu.mx

ORCID: 0009-0004-1228-8643

Recibido el 5 de noviembre de 2024. Aceptado el 20 de noviembre de 2024.
Publicado el 30 de abril de 2025.

34 Ixmati, ano 11, nam. 20
ISSN: 2683-197X



POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE MARCA!
CASO UVP PLANTEL TEHUACAN. PP. 34- 54

Resena del Autor 1

Catedratico enla Universidad del Valle de Puebla, Campus Tehuacan, Licenciado en
Administracion de Empresas por la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla,
Master en Direccion y Mercadotecnia por la Universidad Popular Autonoma de
Puebla. Lineas de investigacion: competitiveness, technology adoption, consumer

behavior.

Resena del Autor 2.

Catedratica de la Universidad del Valle de Puebla, Campus Tehuacan. Licenciada
en Comercio Exterior, Master en Administracion y Doctorante en Ciencias de la
Educacion. Lineas de investigacion: negocios internacionales, aduanas, logistica,

emprendimiento social y educacion.

Resumen

Debido ala necesidad de identificar las preferencias de los consumidores y formular
estrategias de marca adecuadas, el concepto de posicionamiento competitivo de
marca (PCM) se ha convertido en un tema importante (Mahboobi Renani et al.,
2020), el objetivo de la presente investigacion fue identificar los factores que
influyen en el posicionamiento competitivo de marca: caso UVP campus Tehuacan.
Para ello, se realizé un analisis de validez interna y de regresion lineal para la
comprobacién de hipoétesis en el software de andlisis estadistico para ciencias

sociales IBM SPSS version 25.
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Los resultados revelaron que la percepcion del precio, la comunicacion de
marketing,laorientaciondel mercadoylareputaciéondemarcaafectan positivamente
el posicionamiento competitivo de marca en la UVP campus Tehuacan. La presente
investigacion es un analisis de posicionamiento competitivo de las instituciones de
educacién superior privadas en México, la cual serd un marco de referencia para

aquellas IES que busquen mejorar su posicion competitiva en el mercado.

Palabras clave: Posicionamiento competitivo, marca, IES, marketing.

Abstract

Due to the need to identify consumer preferences and formulate appropriate brand
strategies, the concept of competitive brand positioning (CBP) has become an
important topic (Mahboobi Renani et al., 2020), the objective of this research was
to identify the factors that influence competitive brand positioning: UVP Tehuacan
campus case. For this purpose, an internal validity and linear regression analysis
was performed for hypothesis testing in the statistical analysis software for social

sciences IBM SPSS version 25.

The results revealed that price perception, marketing communication, market
orientation and brand reputation positively affect competitive brand positioning
at UVP Tehuacan campus. The present research is an analysis of the competitive
positioning of private higher education institutions in Mexico, which will be a

frame of reference for those HEIs seeking to improve their market position.

Keywords: Competitive positioning, brand, IES, marketing
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Revision bibliografica

Debido alanecesidad de identificar las preferencias de los consumidores y formular
estrategias de marca adecuadas, el concepto de posicionamiento competitivo de
marca (PCM) se ha convertido en un tema importante (Mahboobi Renani et al.,
2020). El posicionamiento competitivo se define como la respuesta a los siguientes
puntos: explicar y diferenciar el producto o servicio de la competencia, identificar

el publico objetivo y demostrar el valor de esta diferencia (Rua & Santos, 2022).

En este sentido, el objetivo dltimo del posicionamiento es crear con éxito una
propuesta de valor centrada en el cliente, acompafiada de argumentos razonables
y argumentos razonables y convincentes, que expliquen las razones por las
que el mercado objetivo adquiere el producto (Kokler & Armstrong, 2010). Por
consiguiente, los propietarios y los usuarios de la marca son las partes interesadas
responsables del posicionamiento de la marca: la marca adopta estrategias de
posicionamiento de la marca, mientras que los consumidores se comprometen con

esas estrategias (Mogaji, 2021).

A su vez, diversos estudios han demostrado que el posicionamiento de la marca
puede facilitar a los clientes la comprension de las imagenes de marca y vincular
un producto con otros para desarrollar ain maés el valor de una empresa (Liu & Hu,

2022; Perera et al., 2022).

Percepcion del precio

El precio es el valor que los clientes sacrifican para obtener un producto o servicio,
este incluye informacién para evaluar el nivel de servicio que puede influir en el
comportamiento de compra de los clientes (Zhong & Moon, 2020). Por tanto,

el precio es una de las herramientas de marketing més importantes que pueden
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dirigir los sentimientos, percepciones y comportamientos de los consumidores

(Biiytikdag et al., 2020).

En anos recientes, se ha experimentado un aumento en el interés por los aspectos
conductuales y psicolégicos de la fijacion y percepcion de precios, es decir, la
relacion entre la toma de decisiones de los directivos (por ejemplo, diferencias
individuales, percepciones, preferencias, creencias y sesgos) y los resultados
organizativos relacionados con la fijaciéon de precios (Hinterhuber et al., 2021;

Jeaheng et al., 2020).

Adicional, la percepcion de precios tiene el potencial de afectar el interés de las
personas, generando un impacto positivo y significativo (Abdullah et al., 2023;
Anwar & Andrean, 2021). Benhardy et al. (2020) afirman que, la percepcion del
precio desempeifia un papel importante en el sector educativo, debido a que la
educacion es costosa y no esta al alcance de todos. De lo anterior, se desprende la

siguiente hipotesis,

Hz1: la percepcion del precio influye en el posicionamiento competitivo de marca de

la UVP campus Tehuacan.

Comunicacion de marketing

La comunicacion de marketing y la publicidad son importantes, ya que prestan un
servicio a la sociedad. No solo sirve para que el consumidor conozca la propuesta
de valor de las ofertas del mercado, sino también para educarle (Munsch, 2021).
En este sentido, la capacidad de comunicacion de marketing es definida como
la habilidad de una empresa para planificar, gestionar y lanzar su programa de

comunicacion de marketing (Falahat et al., 2020).

Por ende, la capacidad de comunicacion de marketing consiste en el conjunto de

actividades que incluyen la comunicacion personal (correo electronico, teléfono),
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la publicidad, la realizacion de visitas personales para ver a los socios del canal o a
los clientes y la participacion en ferias comerciales, entre otros (Pham et al., 2017).
Estas actividades han reestructurado la relacion moderna entre el comprador
y vendedor, creando un ambiente enfocado en los esfuerzos de comunicacion

(Blakeman, 2023).

Cuando la combinaciéon de comunicacion de marketing esta espléndidamente
integrada y ejecutada, se puede influir en los clientes para que se fidelicen,
contribuyendo directamente al posicionamiento competitivo de marca (Zephaniah
et al.,, 2020). Hanninen & Karjaluoto (2017) sugieren que, la comunicacién de
marketing como medio para moldear las percepciones de los clientes afecta al
vinculo entre las percepciones de valor y las intenciones de comportamiento en el

futuro.

La falta de compromiso en la comunicacion de marketing significa que la
audiencia puede perderse informacion importante que podria mejorar su bienestar,
ademas, esta falta de compromiso con el marketing presenta una implicaciéon

econOmica y financiera para los profesionales del marketing y los anunciantes la

cual repercute directamente en el posicionamiento competitivo de marca (Munsch,
2021). En consecuencia, se desarrolla la siguiente hipo6tesis, H2: la comunicacién
de marketing afecta de manera positiva en el posicionamiento competitivo de

marca de la UVP campus Tehuacan.

Orientacion al mercado

La orientaciéon al mercado (MO) es un concepto importante para muchos
académicos, ya que es la base para la identificacion del conocimiento del mercado
y una guia para la practica de marketing (Habib et al., 2020). Asad et al. (2020)

definen la orientacion al mercado como la generacién y adopcion de medidas
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en respuesta a la inteligencia de mercado mediante la participacién de diversos

departamentos de la organizacion.

En los ultimos afios, la orientaciéon al mercado ha sido un tema ampliamente
investigado en el ambito del marketing, el cual ha evolucionado con el tiempo
agregando una nueva dimension a este estudio al alinearse con la orientacion
de los clientes y competidores (Manafe et al., 2024). Esto implica comprender y
responder a la dinaAmica del mercado para lograr el éxito empresarial, al identificar
las necesidades de los clientes, competir eficazmente con rivales y coordinar
actividades internas para brindar un servicio significativo a los clientes (Asad et
al., 2020). De tal analisis, se estipula la siguiente hipotesis, H3: la orientacion del
mercado afecta positivamente el posicionamiento competitivo de la UVP campus

Tehuacan.

Reputacion de marca

La reputacion de marca suele ser referida como una fuente importante del valor de
la marca y del producto valor (Mu & Zhang, 2021). Una gestion interna eficaz de los
recursos de la marca, tal y como postulan (Boulhaga et al. 2023), es imprescindible
para cultivar una reputacion de marca rentable. La reputacion de una marca se
refiere a la valoracion y evaluacién de las partes externas, una percepcion que
puede cultivarse a través de diversos medios, como la publicidad, las relaciones

publicas y la calidad del producto (Rather et al., 2019).

Zambrano (2024) definen la reputacion de marca como la representacion
acumulativa de las acciones y resultados historicos de una marca, que demuestran
su capacidad para aportar valor a las diversas partes interesadas. A diferencia
de la imagen de marca, que refleja las percepciones y fluctuaciones actuales, la
reputaciéon de marca es mas duradera y engloba la amalgama de numerosas

impresiones acumuladas a lo largo del tiempo (Yuliana et al., 2023).
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Walsh et al. (2009) confirmaron que, tener una buena reputacion es un impulsor
clave de la lealtad de los clientes. Por otra parte, Osakwe, et al. (2020) concluyeron
que la reputacion corporativa desempefia un papel positivo en el desarrollo de
la fidelidad del cliente. Adicional, Caruana & Ewing (2010) mencionan que la
reputacion corporativa puede mediar la relacion entre valory lealtad. Delo anterior,
se infiere la siguiente hipotesis, H4: la reputacion de marca influye positivamente

en el posicionamiento competitivo de UVP campus Tehuacan.

Metodologia

Para la elaboracion de este estudio, se llevo a cabo una investigacion cuantitativa,
con un disefio no experimental para poder entender el fendmeno en su contexto
real y sin manipular variables independientes, eligiendo un enfoque transversal,
ya que la recoleccion de datos se llevd a cabo por una tinica ocasion con el objetivo
de estudiar las variables un momento determinado (Pelayo & Arroyo, 2015).
Por lo anterior, se selecciono el tipo de diseno descriptivo, pues ademas de que
la investigacion esta guiada por las hipotesis especificas determinadas (Pelayo &

Arroyo, 2015).
Figura 1

Modelo conceptual

Nota. Elaboracion a partir del trabajo de Mahboobi Renani et al. (2020).
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La unidad de analisis objetivo para la presente investigacion esta conformada por
los alumnos que estén cursando el 6° semestre de preparatoria o bachillerato en el
estado de Puebla. Segtin Secretaria de Educacion Publica ([SEP], 2023), el nimero
total de estudiantes de nivel medio superior es de 287,512 alumnos. Sin embargo,
al no contar con el listado de todos los elementos que conforman la poblacion, la
técnica mas adecuada para el muestreo fue no probabilistica por conveniencia y,
al ser una poblacién finita inferior a los 500,000 sujetos, se realizo el calculo de la
muestra utilizando la formula de poblacion finita obteniendo una muestra de 384

individuos.

Para la recopilacion de datos, se elabor6 una encuesta y se aplico de manera
personal usando escalas de medicion de intervalo en todas las preguntas,
especificamente, escalas tipo Likert de 5 puntos (Pescaroli et al., 2020). Para su
elaboracion, se tom6 como referencia la escala propuesta por (Mahboobi Renani

et al., 2020).

La encuesta se llevo a cabo de dos formas, la primera fue encuesta presencial,
siendo que, en esta modalidad de aplicacion, los entrevistadores pueden animar a
los encuestados a participar en ellas, pedirles que aclaren sus respuestas, aclarar
los cuestionarios y controlar sus respuestas para confirmar su sinceridad (Kim et
al., 2019). Para esto, se acudi6 directamente a algunas preparatorias de la ciudad

de Tehuacan.

La segunda forma fue online a través de redes sociales y correo electronico, ya que
las encuestas en linea han ganado una ventaja de uso en los tltimos anos, teniendo
un alcance global, mayor flexibilidad, rapidez y ahorro de tiempo, conveniencia,
facilidad de recopilacién y anélisis de datos, diversidad de preguntas, permite
obtener muestras mas grandes y obliga a los participantes a rellenar todas las

preguntas de la encuesta (Evans & Mathur, 2018).
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Resultados y discusiones

Para el analisis de datos, se utilizo el paquete de analisis estadistico para las
ciencias sociales SPSS version 25. En lo que respecta a la evaluaciéon del modelo,
este se realizo a través de la confiabilidad y la validez convergente. En la Tabla 1 se
muestra que, todos los items del modelo tienen una carga factorial igual o superior
a 0.5, indicando buena fiabilidad de los indicadores con su correspondiente
constructo. Ademas, se utilizo el Alfa de Cronbach para examinar la confiabilidad

del constructo, cuya carga debe ser superior a 0.7 (Hair et al., 2021).

Tabla 1

Analisis de confiabilidad

Carga > .50% de la Alfa de KMO

Variable ftems (Extraccion) | Varianza explicada | Cronbac | (0.5-1.0)
h>.70
PC1 0.790
.. . PC2 0.781
Posicionamiento
competitivo de la PC3 0.858 65.924 0.862 0.801
marca
PC4 0.811
PCs 0.818
PP1 0.798
Percepcion del
precio PP2 0.853 66.023 0.735 0.671
PP3 0.786
Comunicacion de CM2 0.919 3 0.81 o
marketing CM3 0.919 4-393 15 5
OM1 0.788
Orientacion al
mercado OM2 0.916 65.465 0.735 0.523
OMs3 0.709
RM1 0.919
Reputacion de marca | RM2 0.909 76.11 0.840 0.667
RM3 0.782
Ixmati, ano 11, nam. 20 43

ISSN: 2683-197X



POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE MARCA!
CASO UVP PLANTEL TEHUACAN. PP. 34- 54

Tabla 2

Prueba de hipotesis

P-VALOR
Path e hipotesis Coefic. Path (beta) | (Sig.) Resultados
(<.05)
H1: PP-> PC 0.551 0.000*** Se acepta
H2: CM -> PC 0.566 0.000*** Se acepta
H3: OM -> PC 0.577 0.000*** Se acepta
H4: RM -> PC 0.771 0.000*** Se acepta

Analisis de regresion lineal multiple

La regresion lineal multiple es vista como un método de aprendizaje estadistico
sumamente util para predecir una respuesta cuantitativa, ya que nos permite
comprenderlarelaciénentreunavariabledependienteylasvariablesindependientes
(James et al., 2023). Para Shrestha (2020), este analisis se refiere a las relaciones
lineales existentes entre variables con el fin de generar una modelo lineal para asi
lograr predecir el valor de la variable dependiente o para lograr valuar la influencia

que tienen los predictores sobre esta.

En este sentido, se calcula el coeficiente de determinaciéon o R cuadrada (R2)
el cual es una proporcion que da certeza a la exactitud del ajuste de un modelo a
la variable que pretende explicar, la cual puede variar entre 0 y 1, por lo que mas
cerca de 1 se encuentre su valor, mayor sera el del modelo y cuanto mas cerca del

cero menos ajustado estar el modelo y menos acertado sera (Ramirez et al., 2020).
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En adicion, se determina el Analisis de Varianza (ANOVA), definido como un
método estadistico que decide si el valor medio de dos o mas grupos es diferente
(Alassaf & Qamar, 2022; Chen et al., 2022). Este analisis permite explotar las
relaciones entre los factores controlados en un experimento y una tinica respuesta,
en particular este puede llegar a separar debidamente la variabilidad en la
respuesta entre las diferentes muestras en las diferentes contribuciones al disefio

experimental (Bertinetto et al., 2020).

Asi, los resultados mostraron que todos los constructos contaban con la misma
desviacion estandar (1.00). De igual forma se observa que la media se encontro6 en
(0.000), todos estos resultados se encuentran en la Tabla 3, en donde se muestran

los estadisticos descriptivos obtenidos en la regresion lineal multiple.

Tabla 3

Estadisticos descriptivos del analisis de regresion lineal milltiple

Media Desv. Desviacion
CON_PC 0.0000000 1.00000000
CON_PP 0.0000000 1.00000000
CON_CM 0.0000000 1.00000000
CON_OM 0.0000000 1.00000000
CON_RM 0.0000000 1.00000000

En cuanto a los resultados del coeficiente de determinacion, R es .857, lo que
muestra una correlacion fuerte entre las variables de la regresion. Aunado a esto, R2,
es de .735, lo que explica en un 73% la determinacion de los elementos que afectan el

posicionamiento competitivo de marca tal como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4
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Tabla 4

Valores de R y R2 (Coeficiente de determinacion)

Error
R estdndar Estadisticos de cambio
dela
cRuadrado cgadrado estimacion Sig.
ajustado Cambio en .
R R cuadrado Cambio
Modelo enF
1 8577 0.735 0.704 0.54382810 10.735 0.000
a. Predictores: (Constante), CON_RM, CON_PP, CON_CM, CON_OM

En el anélisis de varianza (ANOVA), para determinar un valor como significativo,
este tiene que ser menor a (0.05). Como resultado, se muestra que el modelo de
investigacion tiene una significancia del (0.000), por lo cual, es considerado como
significativo. En consecuencia, se determina que el modelo es capaz de determinar el
efecto entre la percepcion del precio, la comunicacién de marketing, la orientacion

de mercado y la reputacion de marca con el posicionamiento competitivo de marca.

El objetivo de este estudio fue determinar qué factores influyen en el
posicionamiento competitivo de marca, en caso especifico, de la UVP campus
Tehuacan. A través de la adaptacion y aplicacion del modelo propuesto por
Mahboobi Renani et al. (2020) en la ciudad de Tehuacan, Puebla, se detecto
que, el posicionamiento competitivo de UVP se ve influenciado positivamente
por la percepcion del precio. Siendo asi, Zietsman et al. (2018) estipula que, una
percepcion del precio positiva permite lograr niveles mas altos de satisfaccion
del cliente, repercutiendo directamente en el posicionamiento competitivo de las
marcas. Sin embargo, dicha variable es la que menos repercute en nuestra variable

dependiente.
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A su vez, la comunicacién de marketing demostré influir positivamente en el
posicionamiento competitivo de la UVP, siendo la tercera variable con mayor
repercusion. ParaMurtiasih etal. (2021),lacomunicacion de marketing proporciona
informaciéon y hace que los clientes potenciales reconozcan los productos que
ofrecen las empresas. Ademads, la comunicacion de marketing proporciona
conocimiento y comprension sobre una marca, de tal forma que Las instituciones
adoptan varias practicas de comunicacion de marketing para posicionarse ante la

competencia, ganar, retener y mantener clientes leales (Zephaniah et al., 2020).

Aunado a esto, la orientacion al mercado es un concepto importante para diversos
académicos, ya que es la base para la identificacidon del conocimiento del mercado
y pauta para la practica del marketing. La orientacion del mercado mostro niveles
significativos de influencia en el posicionamiento competitivo (Asad et al., 2020;
Fernandes et al., 2020; Habib et al., 2020). En consecuencia, la orientacion al
mercado colocada como la segunda variable con mayor repercusion mostroé influir

positivamente en el posicionamiento competitivo de marca.

Finalmente, la variable con mayor influencia en el posicionamiento competitivo
de marca es la reputaciéon de marca, obteniendo un beta de 0.771, aceptando asi la
hipoétesis inicial. Dicha reputacion debe basarse en lo que se expresa explicitamente
como marca, sobre lo que piensan y sienten, no lo que se deduce implicitamente
(Rust et al., 2021). En general, los productos con una alta reputacion de marca
son ampliamente conocidos por los consumidores y, al utilizar esta reputacion, la
marca tiene una ventaja de mercado en términos de calidad percibida, publicidad
y precio en comparaciéon con las marcas competidoras, lo que genera grandes

ganancias para las empresas (Kim & Oh, 2020; Qalati et al., 2021)

Conclusiones

En este estudio, se investigd la relacion entre los factores contemplados por el

modelo de posicionamiento competitivo de marca. Los resultados de la regresion
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lineal simple revelaron que, la percepcion del precio (f = 0.551, p=0.000**%), la
comunicacion de markerting (f = 0.566, p=0.000***), la orientacion al mercado
(B = 0.577, p=0.000***) y la reputacién de marca (f = 0.771, p=0.000***) afectan
positivamente el posicionamiento competitivo de UVP campus Tehuacan, siendo
esta tltima la que mayor influencia tiene en nuestra variable dependiente. Aunque
se considera que se ha alcanzado el objetivo de este estudio, las implicaciones y

limitaciones deben delinear las futuras lineas de investigacion.
Limitaciones

Si bien, se considera que se ha alcanzado el objetivo de esta investigacion, este
estudio presenta algunaslimitaciones. Primera, el instrumento de investigacion solo
fue aplicado a estudiantes de preparatorias, por tanto, no se recolect6 informacion
de padres de familia o tutores, quienes tienen un rol importante en la eleccion de
institucion de educacion superior para realizar estudios universitarios. Segunda, el
contexto analizado es el de las preparatorias de la ciudad de Tehuacan, por lo que,
los resultados no pueden generalizarse a otros paises o sectores, sobre todo si se
habla de paises desarrollados. Tercero, el modelo propuesto por Mahboobi Renani

et al. (2020) fue adaptado eliminando ciertas variables.
Recomendaciones

El presente estudio sera ttil para los responsables de la toma de decisiones de marca
en las instituciones de educacion superior, especialmente del sector privado, ya que
aporta pruebas sustanciales de la mezcla de factores que deben ser contemplados

y analizados en futuros esfuerzos de marketing.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, es recomendable contemplar a
los padres de familia como sujetos de estudio, considerando incluso, realizar un
estudio con el mismo modelo dirigido exclusivamente a ellos, puesto que juegan

un papel importante en la elecciéon de IES de sus hijos o tutorados.
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