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Resumen

La presente investigacion se realizo en el contexto laboral que ocasion6 la Covid19 en el planeta y donde gran
ntmero de docentes experimentaron diversas formas de trabajar y a reubicarse en un empleo nuevo, adecuandose
a los requerimientos de un mundo laboral con pronésticos poco predecibles. El objetivo fue evaluar la relacion
entre la marca personal y su posicionamiento en tiempos de Covid 19 en docentes universitarios. La poblacion y
muestra estuvo integrada por docentes universitarios de una Universidad licenciada por la Superintendencia
Nacional de Educacion Superior (SUNEDU), es de alcance nacional e internacional. Es un estudio correlacional,
de enfoque cuantitativo. Para la obtencion de la informacién se empled una encuesta virtual, con un cuestionario
en escala de Likert. Los resultados confirman la relacién de la Marca Personal y su posicionamiento en tiempos
de Covid19 en docentes universitarios.; la misma que segun el valor del coeficiente de Spearman (r= 0, 474) es
directa y media. Se concluyo que, la posicion de los docentes universitarios, se encuentra en el nivel regular, lo
que significa que se tiene una buena perspectiva de su calidad profesional, y a pesar del Covid19, se sienten
destacados en su linea profesional.
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Abstract

This research was carried out in the labor context caused by Covid19 on the planet and where a large number of
teachers experienced different ways of working and/or relocating to a new job, adapting to the requirements of a
world of work with unpredictable prospects. Its objective was to evaluate the relation between the personal brand
and its positioning in times of Covid 19 among university professors. The population and sample consisted of
university professors from a university licensed by the National Superintendence of Higher Education (SUNEDU)
of national and international scope. It is a correlational study, with a quantitative approach. To obtain the
information, a virtual survey was used, with a Likert scale questionnaire. The results confirm the relationship of
the Personal Brand and its positioning in times of Covid19 among university professors; the same as according
to the value of Spearman's coefficient (r= 0.474) is direct and average. It was concluded that the position of
university professors is at the regular level, which means that they have a good perspective of their professional
quality, and despite Covid19, they feel outstanding in their professional line.
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1. Introduccion

En un contexto globalizado, la competitividad laboral se torna més rigida con el transcurrir del tiempo,
resulta obligatorio e indispensable robustecer la hoja de vida de los profesionales, teniendo en
consideracion que cada persona desea marcar la diferencia en el mundo laboral competitivo.

Actualmente, cuesta mucho sobresalir en el mundo laboral, puesto que la tecnologia y la globalizacion
propician que las personas compitan de manera creciente por un puesto laboral, ya sea en el contexto
local como internacional, agravandose con la mala gestion de su marca personal. En ciertas ocasiones
podemos ser el elemento indicado para ocupar un cargo superior o tener el perfil para hacerse de un
proyecto, pero se debe tener en cuenta que no somos los Unicos, pues, otros profesionales que saben
administran su marca, hacen conocer sus ventajas competitivas hasta convertirse en un referente en su
especialidad.

Colombia es un ejemplo de los elevados indices de desempleo, debido a muchos aspectos que originan
en la juventud profesional la poca articulacion con el perfil que demandan los puestos laborales,
exigiéndoles a trabajar en cargos que estan fuera de su especialidad y pretensiones. La poca oportunidad
laboral ocasiona que la competencia se torne mas dificil de afrontar, toda vez que obliga a la formacion
académica mas fuerte y experta; esto se agrava si no posee una buena marca personal, la que al mismo
tiempo es la que conforma un instrumento de marketing para posicionar la imagen del interesado.
(Rincén y Valencia, 2018)

En la Universidad Regional Autonoma de los Andes Extension Quevedo - Ecuador, los universitarios
conocen de manera limitada la informacion que es de suma importancia, y de caracter actualizada, la
misma que se encuentra en la pagina web, pero que no contiene las novedades relacionadas a los
proyectos notables de la institucion, siendo imprescindible la aplicacion de los instrumentos
administrativos como son el branding y marketing estratégico, a fin de que contribuya a desarrollar a la
institucion, para posicionarla en el mundo laboral. (Baque et al., 2022)

Igualmente, se observa que, los artistas visuales en Espafia manifiestan un estado precario en su sector,
toda vez que existe nula oportunidad para realizar sus exposiciones artisticas, por la falta de contratos,
la interrupcién de apertura de las galerias, ampliacién de las exposiciones sin delegados, la intrusién del
Internet y la propagacion de plataformas de venta online en lugar de la comercializacion del arte, siendo
necesario que los artistas aparte de expresar su creatividad, deben promocionar su trabajo, con el uso de
nuevas herramientas como es el Instagram para gestionar su marca personal con el propésito de hacer
conocer su imagen. (Bermudez, 2022)

El Gobierno de México adopt6 ciertas medidas para tratar de minimizar la propagacion del virus en las
empresas, tal como permanecer en sus hogares; en tanto, dichas empresas fortalecieron sus plataformas
digitales, realizaron trabajos a distancia, aplicaron estrategias de entregas a domicilio, e hicieron
donativos economicos, de tal manera que mantenian activa su marca (Huerta, at al. 2021). Asi también,
docentes de nivel superior tuvieron que enfrentar diversos retos ante la dificil situacion surgida por la
pandemia de la Covid19, obligandolos a capacitarse en las diferentes plataformas digitales e
instrumentos electronicos para el acceso a la informacion, la reciprocidad de ideas, la aportacion y el
interés por la actualizacién informatica. (Salas, et al. 2022)

En Peru, especificamente en Cajamarca, la marca es muy valorada por los consumidores gastronémicos,
en razon de los beneficios adquiridos y la calidad de su experiencia mediante la aplicacién de ideas
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creativas e innovadoras estrategias, con decisiones que admitan conseguir la valoracion de la marca
anhelada por las entidades del rubro (Barboza, et al, 2022). En cambio, se observé en egresados de la
Escuela Profesional de Artes & disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan-
Lambayeque que no habian gestionado de buena forma su marca personal, por lo que tenian dificultades
para posicionarse en el mundo laboral, lo que se complicd ain méas ya que algunos egresados
exteriorizaban sus dificultades laborales, no dejando una buena impresién en el mercado, puesto que no
siempre realizaban un buen trabajo, o no aplicaban sus conocimientos, mas adn que ciertos profesionales
se desempefiaban con lentitud para ejecutar sus tareas asignadas, tornandose en algo desagradable al
retrasar el trabajo de la institucion. (Campos y Saavedra, 2022)

Estudios de Guaigua (2022) analizé al employer branding en docentes universitarios como un elemento
de importancia en la atraccién y retencién del Talento Humano donde revel6 que un 80% estan felices
de pertenecer emocionalmente a su organizacion y que el 74.48% manifiestan que la organizacion
simboliza mucho para ellos, lo que permite inferir que existio una elevada lealtad hacia la institucion
resultando ser una maniobra efectiva para la atraccién y retencién del personal.

Melchor et al. (2021) analizé los conceptos de la marca personal, personal branding y marketing
personal a partir de la forma en que se definen y perciben, los resultados indicaron que se tiene un
concepto de lo que significa marca personal, pero no saben describirla apropiadamente, ni saben la
forma de crear su marca personal, pero si han se han enterado lo que significa mediante del Internet; en
conclusion, la gestion de la marca personal, es un asunto vital, constituido, que demanda un compromiso
incesante, vinculado, con contribuciones de valia al sujeto y a la sociedad.

Zamora (2020) mediante un esquema de gestion de marca para el posicionamiento obtuvo resultados
gue indican que el alrededor del 44% reconocen la marca mediante el logotipo y que el 53.1% asocia a
la calidad con el posicionamiento, esto permite inferir que la marca debe ser gestionada con cuidado y
lograr mantenerse en el estatus deseado resaltando lo que al cliente le agrada. En esa misma linea
Arglelles (2020) analiz6 la relacion entre la marca y el posicionamiento en los consumidores en la que
hall6 una correlacién significativa comprobando que el posicionamiento esta relacionado con la
fidelizacion a la marca resaltando la renovacion de los compromisos empresariales.

Chalan (2021) sustenta que, en su trabajo de investigacion en Perd, tuvo como objetivo, Conocer el
valor de la marca Mia Astral mediante el analisis de las perspectivas de los consumidores del Facebook,
cuyos resultados indicaron que, en el contenido de la marca predomina el deseo de superacion, siendo
su mayor empleo el Twitter; el 95% manifiesta saber los medios de comunicacion que usa, el 58% de
encuestados dice tener un elevado nivel de acercamiento con Mia Astral, sin embargo, solamente el
35% la preferiria como opcion Unica en la rama de la astrologia. Se concluye que se ha podido hallar
una respuesta adecuada en materia de reputacion, confianza y credibilidad.

Fernandez et al. (2020) en su estudio de investigacion, tuvo como objetivo, establecer la correlacion
entre el branding interno y el posicionamiento de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Social de la Universidad Nacional del Altiplano (UNA) en el 2019, cuyos resultados establecen que hay
una relacion directa y positiva muy alta (r=87.2% y R2 =76%) en ambas variables, 6sea que las
particularidades del branding interno, tales como la identificacion de los empleados, la conformacién
de equipos, la buena comunicacién y el compromiso con el Direccionamiento Estratégico, contribuyen
al posicionamiento propicio a la escuela

ZUiiga, etal. (2021) analizo si el empaque admite posicionar una marca y si el tipo de packaging permite
el posicionamiento de la marca, encontrando que las funciones comunicativas del packaging participan
en la decision de compra del consumidor, y por lo tanto se posiciona en él. Asi también Otero (2021)
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considera que la orientacion de la marca y la satisfaccion influyen positivamente en los universitarios y
egresados en lo que concierne a lealtad, identificacion y comunicacion boca a boca; en conclusion, al
estudiar la orientacion de la marca de los universitarios y egresados de esta casa superior de estudios se
hall6 que tiene un efecto significativo directo y positivo.

Collado (2018) sostiene que la marca personal se refiere a que existimos, forjamos, expresamos, y
participamos, y la idoneidad de la capacidad que tenemos de generar en el resto. Sus dimensiones son:
Concepto, Percepcion, Identidad, y Conciencia de la marca. Ries y Trout (1981) exponen que, el
posicionamiento no trata exclusivamente del producto, sino al sentido mental que los consumidores
tienen acerca de un producto, 6sea es la labor originaria de ingresar a la mente con la idea de una figura,
una imagen o un nombre de un producto, o persona. Segun Kothler y Keller (2012) mencionan que el
proceso del posicionamiento se compone de 3 dimensiones: Marco competitivo, Puntos de diferencia y
de paridad, y Mantra de la marca.

La pandemia del COVID-19 ha marcado una época concreta en la sociedad, obligando a que las
personas gestionen su propia marca, y hagan uso inmediato de las diversas redes sociales, siendo la
autopromocion, la estrategia que mas se utiliza, buscando que sus publicidades obtengan buen alcance
y un elevado nlmero de interacciones, sabiendo que la medicion de sus marcas se debe al intercambio
de informacion (Fernandez et al., 2021). En tal sentido se plantea la pregunta problema: ;Cuél es la
relacién que existe entre La Marca Personal y su posicionamiento en tiempos de Covid 19 en docentes
universitarios?, cuyo objetivo general es determinar la relacion entre la Marca Personal y su
posicionamiento en tiempos de Covid 19 en docentes universitarios.

La investigacion se justifica porque dada las condiciones actuales donde los profesionales requieren no
solo de habilidades duras sino también de habilidades blandas, donde la marca personal es precisa
desarrollarla, por tal motivo el estudio se centra en dilucidar los elementos que dificultaron la basqueda
de empleo de los docentes universitarios y la relacion que puedan existir entre ellas, generando un
conocimiento valido y confiable que contribuye a nuevos estudios investigativos.

2. Material y métodos

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, descriptiva ya que esta comisionada a narrar la situacion
de la poblacién o fenébmeno en torno al cual se centra el diagnostico de dos variables en estudio (Mejia,
2020), la marca personal y el posicionamiento. Es correlacional, dado que busca encontrar la relacion
que hay entre dos 0 mas variables en una circunstancia en particular Hernandez et al. (2010). El disefio
es, no experimental, teniendo en cuenta que no se manipularan las variables investigativas, considerando
los datos en su ambiente natural (LOpez-Roldan & Fachelli, 2015). Es transversal, toda vez que
Hernandez et al. (2010) sustenta que la recopilacion de datos se obtendré en un tiempo dado, en este
caso fue durante el mes de agosto del 2022. La poblacién consistié en 1073 docentes universitarios,
cuya muestra calculada es de 64, obtenida de manera aleatoria al azar (Monje, 2011) mediante la
aplicacion de la siguiente formula:

N*zZ*p*q

e?* (N-1) + Z2*P*q

La técnica utilizada fue la encuesta, en tanto el instrumento aplicado es el cuestionario con preguntas
cerradas, cuyas respuestas se evaluaron segun la escala de Likert, con cinco opciones (Hernandez et al.,
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2014). ElI método de validacion del instrumento que se utilizé fue el juicio de expertos (Arribas, 2004);
luego, se procedié a determinar la validez mediante la férmula de V de Aiken y para la confiabilidad,
se uso el coeficiente Alfa de Cronbach cuyo valor fue superior a 0,7 (Arribas, 2004). Los datos fueron
procesados con el software SPSS v25, la prueba estadistica de Rho de Spearman permiti6 contrastar la
hipétesis y la significancia se evalud con la prueba de Kolmogorov-Smirno, por ser mas de 50 datos a
procesar.

Durante todo el proceso de investigacion se mantuvo una postura ética para recoger la informacion, se
obtuvo la autorizacién del Rector de la Universidad en estudio, el consentimiento informado de cada
encuestado segun Declaracion de Helsinki (Asociacion Médica Mundial, 2017) y el informe de Belmont
(Observatori de Bioética i Dret, 1979).

3. Resultados

Analisis descriptivo y de correlacién

Tabla 1
Nivel de las dimensiones la Marca Personal en tiempos de Covid19 en docentes universitarios
Bajo Regular Alto
Dimensiones n % n % n %

Identidad de marca 0 0.0 6 9.4 58 90.6
Imagen de marca 0 0.0 0 0.0 64  100.0
Propdsito de marca 0 0.0 1 1.6 63 98.4
Valor de marca 0 0.0 1 1.6 63 98.4

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — agosto 2022.

Los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados de la Marca Personal y su posicionamiento en
tiempos de Covid19 muestran a las dimensiones estudiadas con un nivel alto destacando la imagen de
la marca, esto puede asociarse a que la gestidn de la marca personal, es un asunto vital, constituido, que
demanda un compromiso incesante, vinculado, con contribuciones de valia al sujeto y a la sociedad
(Melchor, 2021). Las otras dimensiones también resultaron atractivas para los docentes encuestados.

Tabla 2

Nivel de la Marca Personal en docentes universitarios.

Frecuencia Porcentaje
Marca personal Alto 64 100.0

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — agosto 2022.

Se observo que, los 64 docentes universitarios, que participaron de la investigacion, el 100% sefialaron
gue la Marca personal se encuentra en el nivel alto. Esto quiere decir que, los docentes se sienten
satisfechos con ellos mismos, y se sienten seguros de la percepcion que tiene la sociedad de ellos
mismos, sintiendo que es una gran herramienta de marketing. En la misma linea de investigacion
Guaigua (2022) manifiesta que gran parte de los docentes manifiestan una elevada lealtad hacia la
institucidn; siendo que, el employer branding es una maniobra efectiva para la atraccion y retencion del
personal. Coincidiendo teoricamente con Zamora (2020) quien sefiala que la gestion de la marca resalta
por la complacencia y agrado de cliente acerca del buen vestir.
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Tabla 3
Nivel de las dimensiones del posicionamiento en tiempos de Covid19 en docentes universitarios.
Bajo Regular Alto
n % n % n %

Preferencias del consumidor 0 0.0 16 25.0 48 75.0
Anélisis de competencia 0 0.0 6 94 58 90.6
Propuesta de valor 0 0.0 10 15.6 54 84.4
Cualidades diferenciadoras 0 0.0 4 6.3 60 93.8

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — agosto 2022.

Segun el andlisis de las respuestas relacionadas a las dimensiones de la variable Posicionamiento, se
observd que la dimension Preferencias del consumidor, el 25% la califican en el nivel regular; sin
embargo, el 75% la califica en el nivel alto. Ademas, en la dimension Andlisis de competencia, solo el
9,4% la califican en el nivel regular; mientras que, el 90,6% la califica en el nivel alto. Para la dimensién
Propuesta de valor, el 15,6% la califican en el nivel regular; mientras que, el 84,4% la califica en el
nivel alto. Finalmente, en la dimension Cualidades diferenciadoras, solo el 6,3% la evaltan en el nivel
regular; mientras que el 93,8% la califica en el nivel alto. Por su parte, desde una perspectiva diferente
Otero (2021) en su investigacion da a conocer que la marca de los universitarios y egresados de esta
casa superior de estudios se hall6 que tiene un efecto significativo directo y positivo.

Tabla 4.
Nivel del posicionamiento en tiempos de Covid19 en docentes universitarios.
Frecuencia Porcentaje
Posicionamiento Regular 4 63
Alto
60 93.8
Total 64 100.0

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — Agosto 2022.

Se observé que, de los 64 docentes universitarios que participaron de la investigaciéon, el 6,3% de los
mismos califico el posicionamiento en el nivel regular, mientras con una amplia diferencia del 93,8%
de los docentes lo califico en el nivel alto. Lo que significa que se tiene una buena perspectiva de su
calidad profesional, y a pesar del Covid19, se sienten destacados en su linea profesional. En tal sentido
Chalan (2021) sefiala en su investigacion que, ha podido hallar una respuesta adecuada en materia de
reputacion, confianza y credibilidad.

Tabla 5
Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnov de las variables Marca Personal y su posicionamiento
en tiempos de Covid19 en docentes universitarios.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Marca personal 110 64 .052
Posicionamiento 194 64 .000

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — agosto 2022.
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Tal como se observa en la Tabla 5, tanto la Marca Personal y su posicionamiento en tiempos de Covid19
en docentes universitarios, presentaron una probabilidad menor del 5% para la ocurrencia de la hipotesis
nula de normalidad, por lo cual se procedio a rechazarla para luego afirmarse con 95% de confianza la
ausencia de normalidad Marca Personal y su posicionamiento en tiempos de Covidl9 en docentes
universitarios.

Tabla 6
Prueba de correlacién entre las variables Marca Personal y su posicionamiento en tiempos de Covid19
en docentes universitarios.

Marca personal Posicionamiento

Rho de Marca Coef|C|e_r1te de 1.000 474"
Spearman  personal correlacién

Sig. (bilateral) : .000

N 64 64

Posicionami Coeﬂme_rlte de 474" 1.000
ento correlacion

Sig. (bilateral) .000 :

N 64 64

Nota. Los datos corresponden al cuestionario aplicado a los docentes universitarios de la Universidad
Sefior de Sipan — agosto 2022.

4. Discusion

Los resultados de la Tabla 1 se aproximan a lo encontrado por Chalan (2021) donde se verifica que la
marca es una respuesta adecuada en materia de reputacion, confianza y credibilidad, toda vez que, en
los resultados analizados en 92 publicaciones, predomina el deseo de superacion del contenido de la
marca, observandose que su principal medio de comunicacion es el Twitter, con un elevado nivel de
acercamiento a Mia Astral; del mismo modo Melchor, at al. (2021), sefiala que la gestion de la marca
personal, es un asunto vital constituido, que demanda un compromiso incesante, vinculado con
contribuciones de valia al sujeto y a la sociedad.

De la tabla 2 se observa a un 100 % de aceptacion en cuanto al nivel de marca personal en los docentes,
esto permite inferir que se encuentra en el nivel alto, toda vez que, los docentes se sienten satisfechos
con ellos mismos, y se conciben seguros de la percepcion que tiene la sociedad de ellos mismos,
sintiendo que es una gran herramienta de marketing. En la misma linea de investigacién Guaigua (2022)
manifiesta que gran parte de los docentes manifiestan una elevada lealtad hacia la institucion; siendo
que, el employer branding es una maniobra efectiva para la atraccion y retencion del personal.
Coincidiendo teoricamente con Zamora (2020) quien sefiala que la gestion de la marca resalta por la
complacencia y agrado de cliente acerca del buen vestir.

En la variable Posicionamiento, se presenta la dimension Preferencias del consumidor, la cual establece
que, el 25% de encuestados la califican en el nivel regular; sin embargo, el 75% la califica en el nivel
alto; igualmente, la dimension Andlisis de competencia, tiene el 9,4% de nivel regular; mientras que, el
90,6% la califica en el nivel alto; asimismo, la dimensién Propuesta de valor, posee el 15,6% de nivel
regular; en tanto, el 84,4% la califica en el nivel alto; y finalmente, la dimension Cualidades
diferenciadoras, presenta que, el 6,3% la evaltan en el nivel regular; mientras que el 93,8% la califica
en el nivel alto; estos resultados se asemejan a lo que menciona Zufiiga, et al. (2021) en su investigacién
realizada en Andahuaylas, Perd, en que admite que el posicionamiento de una marca se debe a las
caracteristicas del producto, en este caso del empaque, la cual que es una de las particularidades que
obligadamente ingresa a la mente del cliente; igualmente, estos resultados se asemejan a lo que dicen
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Ries y Trout (1981) en que, el posicionamiento no trata exclusivamente del producto, sino al sentido
mental que los consumidores tienen acerca de lo que perciben; mejor dicho, es la labor originaria de
ingresar a la mente con la idea de una figura, una imagen o un nombre de un producto, o persona.

En el nivel de la variable posicionamiento, se observé que, de los 64 docentes universitarios que
participaron de la investigacion, el 6,3% de los mismos lo calificé en el nivel regular, mientras con una
amplia diferencia del 93,8% de los docentes lo califico en el nivel alto; lo que significa que se tiene una
buena perspectiva de su calidad profesional, y a pesar del Covid19, se sienten destacados en su linea
profesional. En tal sentido Chalan (2021) sefiala en su investigacion que, ha podido hallar una respuesta
adecuada en materia de reputacion, confianza y credibilidad.

5. Conclusiones

La Marca personal de los docentes universitarios, se encuentra en un nivel alto con el 100% de
efectividad; lo que refleja una plena satisfaccion con ellos mismos, y se conciben seguros de la
percepcion que tiene la sociedad con su marca personal, sintiendo que es una gran herramienta de
marketing.

La posicion de la marca personal en los docentes universitarios, se encuentra en el nivel alto con el
93,8%, lo que se asocia una buena perspectiva de su calidad profesional, y a pesar de la presencia de la
Covid19, se sienten destacados en su linea profesional.

Se encontr6 una fuerte relacion entre la Marca Personal y su posicionamiento en tiempos de Covid19
en docentes universitarios, lo que presentaron una probabilidad menor del 5% de ocurrencia,
confirméandose con el 95% de confianza la relacion en ambas variables; la misma que segun el valor del
coeficiente de Spearman (r= 0, 474) es directa y media.
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