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Resumen

Objetivo: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador, en el distrito de Villa el Salvador, 2021.
Método: Los procedimientos metodoldgicos utilizados correspondieron a la investigacion
basica, con un disefio no experimental, de nivel correlacional; en el estudio participaron 196
padres de familias de la Instituciéon Educativa Privada Cristo el Salvador. La informacién sobre
las variables se recolecté usando como técnica la encuesta y como instrumentos se aplicé dos
cuestionarios, los cuales contaron con validez y confiabilidad. Resultados: el uso de
estrategias de marketing es considerado regular (58,7%) y el posicionamiento de la institucién
es percibido como medio (48,5%) por los padres de familia; se encontré un coeficiente de
correlacion de 0,767 y un valor de significancia de 0,000 para las variables. Conclusion: las
estrategias de marketing se encuentran relacionadas de manera directa y significativa con el
posicionamiento de la institucién educativa

Palabras clave: estrategias de marketing, clientes, posicionamiento, imagen, institucion

educativa



Abstract

Objective: To determine the relationship between marketing strategies and the positioning of
the Cristo el Salvador Private Educational Institution, in the district of Villa el Salvador, 2021.
Method: The methodological procedures used corresponded to basic research, with a non-
experimental design, correlational level; 196 parents of families from the Cristo el Salvador
Private Educational Institution participated in the study. The information on the variables was
collected using the survey technique and two questionnaires were applied as instruments, which
had validity and reliability. Results: the use of marketing strategies is considered regular
(58.7%) and the positioning of the institution is perceived as medium (48.5%) by parents; a
correlation coefficient of 0.767 and a significance value of 0.000 were found for the variables.
Conclusion: marketing strategies are directly and significantly related to the positioning of the
educational institution

Keywords: marketing strategies, clients, positioning, image, educational institution



I. INTRODUCCION

El marketing en la dltima década ha adquirido un rol fundamental dentro de los
procesos organizacionales, siendo en la actualidad el eje central de los planes y las acciones
realizadas por las empresas para alcanzar los objetivos organizacionales. El cual estd
relacionado a la seleccion, andlisis y disefio de un conjunto de précticas encaminadas a la
satisfaccion de las necesidades del mercado. En este sentido, las instituciones disefian e
implementan una serie de estrategias que tienen propdsito captar mds clientes, hacer que el
producto o servicio sea atractivo para un mercado especifico y lograr posicionar la marca en la
mente de los consumidores.

Las estrategias de marketing hacen referencia a un conjunto de actividades coordinadas
que tienen como propdsito posicionar una marca de productos o servicios, ademas de influir en
el comportamiento del consumidor. Al respecto, lograr el posicionamiento es ocupar un lugar
en la mente del cliente, en comparacion con otros productos o servicios de la competencia; es
decir, la imagen o lo que piensa el consumidor sobre la marca, en comparacién a otras. En la
presente investigacion se tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador, del
distrito de Villa el Salvador - 2021.

Para alcanzar los objetivos planteados, el trabajo se estructurd en nueve capitulos en
base a un enfoque cuantitativo. El primer capitulo se denominé introduccién, incluye el
planteamiento del problema, la descripcion del problema, la formulaciéon del problema, los
antecedentes, la justificacidn, las limitaciones, los objetivos y las hipétesis de investigacion.
En capitulo II, se describe el marco tedrico, conformado por el marco conceptual y las bases
tedricas. En el capitulo III, se especifica el método de investigacion, donde se describe el tipo
de estudio, la poblacién y muestra, la operacionalizaciéon de las variables, los instrumentos,

procedimientos, andlisis de datos y consideraciones éticas. En el capitulo IV, se describen los



resultados de acuerdo a los objetivos planteados; luego en el capitulo V, se discuten los
hallazgos con los antecedentes y autores del marco tedrico. Finalmente, se presentan las
conclusiones, las recomendaciones, las referencias y anexos.

1.1. Planteamiento del problema

En los dltimos afios en el mundo se han generado grandes cambios como parte de los
avances en las tecnologias de la informacion y la globalizacién de la economia. Ante este
panorama, las organizaciones buscan implementar una nueva vision y adaptar sus
procedimientos para responder de manera eficaz a los desafios y exigencias. En este sentido,
las estrategias de marketing representan una respuesta a las necesidades de las personas dentro
de un mercado cada vez mads versatil, alineando a las organizaciones con sus entornos internos
y externos, generando un mayor posicionamiento y competitividad dentro de un mercado.

El marketing empieza a ser estudiado y desarrollado a mayor profundidad desde inicios
del siglo XX, pero toma un mayor protagonismo a partir de los afios 60. Inicialmente el enfoque
estaba orientado a la produccion, es decir las actividades de marketing tenian como objetivo
maximizar la eficacia productiva, aumentar la capacidad de distribucién y reducir los costos
operativos, asumiendo que los clientes adquieren los productos que son mds accesibles.
Posterior a ello, el marketing se orientd al producto, el cual buscaba la producciéon de buenos
productos y en un mejoramiento continuo, poniendo énfasis en la idea que los consumidores
van a adquirir los productos de mejor calidad. La siguiente etapa del marketing fue la
orientacién a la venta, en estos momentos se implementan diferentes estrategias para
desarrollar acciones de venta y promocién, buscando maximizar el nimero de ventas
(Monferrer, 2013). En una cuarta etapa las estrategias estaban orientadas al marketing, es decir
las organizaciones empezaron a dar mayor énfasis a las necesidades reales de los consumidores,
buscando procedimientos mas eficientes y eficaces y ofrecer un valor afiadido en relacién a la

competencia. Estos aportes permitieron que el marketing se desarrolle con mayor plenitud y



logre diferenciarse de la venta y la distribucion, de esta manera las estrategias de marketing
estan presente en cada etapa de produccién (mercado, consumidor, marketing, beneficios).

El dltimo enfoque es la orientacion a la responsabilidad social, desde esta perspectiva
las estrategias de marketing no solo se centran en las necesidades del consumidor individual,
sino en las de la sociedad en general (cliente, proveedores, competidores, trabajadores y
sociedad), buscando establecer relaciones duraderas (Monferrer, 2013)

De lo mencionado, la aparicién del internet y su incorporacién a la publicidad, han
modificado la manera de como relacionarse con el publico, modificando los medios
tradicionales de comunicacién y cambiando el curso de la publicidad y marketing en las
organizaciones (Ortegdn, 2017). Bajo estas circunstancias las nuevas estrategias de marketing
se orientan a establecer una mayor interaccién con los consumidores, donde el cliente aparte
de recibir informacién de su producto o servicio, puede participar en los diversos procesos
mediante una interaccion virtual; lo cual ha tenido un impacto en los cambios culturales,
econdmicos y sociales en las ultimas décadas. Para Monferrer (2013) el cliente es el centro de
todas las actividades de las organizaciones, por ello, se dirigen a establecer experiencias
positivas con las personas con la intencién de lograr afianzar su relacién y alcanzar un mayor
posicionamiento en los mercados.

En lo que respecta al posicionamiento, el término se empez6 a utilizar en la década de
los afios 70 gracias a Jack Trout, con sus publicaciones ‘“Positioning is a game people play in
today’s me-too marketplace” y ‘“Positioning revised: why didn”t GE and RCA listen”,
inicialmente como parte de publicaciones en diversos articulos, pero més adelante se empez6
a desarrollar y estructurar con mayor profundidad el concepto de posicionamiento,
convirtiéndose en uno de los pilares fundamentales de las estrategias organizacionales (Lozada
y Zapata, 2016). El término posicionamiento como hacia referencia Jack Trout, representa la

ubicacién del producto o servicio en la mente de las personas, estas asociaciones representan
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el significado que las personas tienen de la marca, lo cual influye en lo que la persona piensa,
siente y actia, frente a productos o servicios de la competencia en un determinado mercado
(Lozada y Zapata, 2016).

En la década de los 90, Keller profundiz6 los estudios sobre el posicionamiento,
refiriendo que estas imagenes que el cliente crea de la marca provienen de las experiencias que
se tienen del producto o servicio, de la informacién brindada y por inferencias realizadas en
base a experiencias previas con la organizacién (Ortegén, 2017). En el mismo sentido, Aaker
afirmé que el posicionamiento estd orientado en la psicologia del consumidor, porque busca
generar recuerdos de las caracteristicas del producto que diferencia a una marca de otra. Sobre
ello, Aaker sostuvo que esto se logra mediante la adecuada direccién y gestion de la calidad
percibida, la implementacién de tecnologia, estrategias de precio, identificacion de las
necesidades del cliente, andlisis del drea geogréafica, entre otros aspectos (Ortegén, 2017).

En el ambito nacional, el pais en los dltimos afios viene afrontando cambios a nivel
estructural en los diferentes ambitos, econémico, politico, ambiental, social y empresarial, lo
cual ha generado cierto grado de incertidumbre y también menor confianza por parte de los
consumidores. En este contexto se ha generado una serie de cambios en el comportamiento del
cliente, las marcas pierden relevancia para los clientes y los negocios tienden a disminuir sus
ventas o su competitividad (Pulido y Olivera, 2019). En este sentido, las organizaciones deben
asumir desafios como desarrollar una propuesta de valor, tener una mayor participacion en el
mercado, tener estrategias que permitan hacer frente a la competencia y adaptarse a un
escenario cada vez mas cambiante (Pulido y Olivera, 2019).

En este panorama, las organizaciones buscan tener una influencia positiva y alcanzar
una mayor satisfaccion de los clientes, a través de la implementacion de diferentes estrategias

de marketing busca impulsar productos y servicios sostenibles. Al respecto, el 31% de
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campaiias que se presentaron en Effie 2019 estaban dirigidas a crear conciencia y fomentar la
sostenibilidad, a través de diversas acciones de marketing y publicidad (Effie Pert, 2019).

Las actividades de marketing en el Pert estdn ligadas a la historia del crecimiento
econdmico y empresarial, la cual después de épocas dificiles como lo fue en la década del 70
y 80, empieza a tener un mayor desarrollo en los afnos 90 con cambios estructurales y el
incremento de la inversion extranjera. En el pais se han manejado un enfoque orientado en el
producto y en las ventas, la cual ha predominado en la dltima década del siglo XX y la primera
del siglo XXI (Arias, 2015). En los dltimos afios se ha presentado una ligera inclinacion hacia
un enfoque en las necesidades de los clientes y a la responsabilidad social, sin embargo, esta
realidad se observa con mayor énfasis en las grandes y medianas empresas, en las micro y
pequeiias empresas la implementacién de procesos de marketing aun es una tarea pendiente, y
los que buscan aplicarlo tienden a utilizar estrategias de marketing tradicional.
1.2. Descripcion del Problema
Diagnostico

La instituciéon educativa privada Cristo el Salvador, se encuentra ubicada en el distrito
de Villa el Salvador, el cual cuenta con una poblacién escolar de 98 006 estudiantes, de los
cuales cerca del 50% se encuentra matriculado en el sector privado. Dentro del distrito existen
colegios que predominan en cuanto a su posicionamiento como el colegio Saco Oliveros (13%),
Trilce (10%), Nuestra Sefora de la Merced (7%), y el porcentaje restante se distribuye entre
otras 195 instituciones que integran la Zona (Ministerio de Educacién, 2019). En lo que
respecta a la institucidn, no se cuenta con un area de marketing, las actividades y funciones de
esta drea se asumen por el director o promotores, los servicios se dan a conocer a través de
pequeiios carteles o afiches, también se usan las redes sociales (Facebook) como medio para

comunicar y transmitir informacién de la institucién en el contexto de educacién remota, sin
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embargo, el alcance de las publicaciones y nimero de personas con las cuales se interactia es
bajo.

La institucién educativa privada Cristo el Salvador se encuentran dentro de un contexto
altamente competitivo, en los ultimos afos ha aumentado el nimero de instituciones y se ha
tenido la presencia de importantes consorcios educativos, los cuales por sus niveles de
inversion tienden a alcanzar mayor demanda y un mayor posicionamiento. Algunos problemas
que se observa es la carencia de recursos tecnoldgicos, falta de planificacion de estrategias de
marketing, falta de planes de expansién y crecimiento.

Ante esta situacidn, la institucién necesita implementar de manera urgente y oportuna
procedimientos que permitan realizar un mejor andlisis de las necesidades de los usuarios del
servicio educativo.

Pronéstico

Ante esta situacidn, la institucién necesita implementar de manera urgente y oportuna
procedimientos que permitan realizar un mejor andlisis de las necesidades de los usuarios del
servicio educativo, en un contexto donde se requiere mayores herramientas de marketing,
nuevos canales y soportes publicitarios, que permite responder y adaptarse a las nuevas
necesidades y condiciones actuales que permita que la institucién logre un buen
posicionamiento dentro del distrito.

Control del pronéstico

Los resultados de la investigacion, seran de mucha importancia, ya que nos permitiran

plantear sugerencias, a fin de ser consideradas por la institucidon educativa con la finalidad de

lograr el posicionamiento que se desea alcanzar en los objetivos estratégicos planteados.
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1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

(Cudl es larelacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador, 2021?

1.3.2. Problemas especificos

(Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de clientes y las dimensiones de
diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el
Salvador, del distrito de Villa el Salvador - 2021?

(Cudl es la relacién que existe entre las estrategias de ofertas de servicios y las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021?

(Cudl es la relaciéon que existe entre las estrategias de posicionamiento y las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021?

1.4. Antecedentes
1.4.1. Antecedentes nacionales

Fernandez (2019) en Chiclayo, desarrolld una investigacion donde se propuso
identificar si las estrategias de marketing viral se relacionan con el posicionamiento de una
institucién técnico superior. La realizacion del estudio respondié a una metodologia de tipo
correlacional y un disefio no experimental. Los datos sobre las variables de estudio se
recolectaron utilizando como instrumento dos cuestionarios, aplicados a una muestra de 151
estudiantes de la institucion. La conclusion refirié que existe un nivel medio de marketing viral
en la institucion, en cuanto al posicionamiento la mayoria de los encuestados la consideré como
regular; asi mismo, se determiné que el marketing viral se relaciona de manera directa con el

posicionamiento de la institucién (r=0,841 y p=0,000).
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Hermoza (2019) en Lima, realiz6 un estudio con el objetivo de identificar la relacion
que existe entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa exportadora
agroindustrial. Los procedimientos metodolégicos utilizados correspondieron a la
investigacion badsica, transversal, desarrollada a un nivel descriptivo correlacional; Los datos
sobre la variable se recolecté usando como instrumento un cuestionario, el cual fue aplicado a
una muestra de 35 trabajadores y clientes de una empresa agroindustrial de Lima. En el estudio
se encontrd un coeficiente de Rho de Spearman de 0,788 con un valor de significancia de 0,000,
indicando que las variables presentan una relacion positiva alta y significativa. Se concluy6
que, el marketing digital se encuentra relacionado de manera directa al posicionamiento,
indicando que, a mayor eficacia de las actividades de marketing, se logrard un mejor
posicionamiento de la empresa.

Berrocal & Villarreal (2018) en Huacho, realiz6 una investigacién cuyo objetivo fue
establecer de qué manera las estrategias de marketing se encuentran asociadas al
posicionamiento de una empresa de la ciudad de Huacho. La realizacion del estudio respondio
a una metodologia de tipo correlacional, un disefio no experimental, enmarcada en un enfoque
cuantitativo. Para el proceso de recolecciéon de datos se utiliz6 como instrumento el
cuestionario, el cual fue aplicado a 74 colaboradores de la empresa Wambra S.A.C. Los
resultados dan muestra que en la empresa existe un nivel regular (75,7%) de las estrategias de
marketing y de posicionamiento (64,9%); ademads, se encontré un valor de Rho=0,495 y
p=0,000 entre las variables, indicando una correlacién positiva media y significativa. Se
concluyd que, Las estrategias de marketing se encuentra asociadas de manera positiva y
significativa al posicionamiento de la empresa.

Sotomayor (2017) en Lima, desarroll6 un estudio con el propdsito de establecer como
las estrategias de marketing contribuyen a mejorar el posicionamiento de una marca en Lima.

Dicho estudio se realiz6 mediante un esquema no experimental y correlacional; en el cual
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participaron 56 trabajadores y 1 directivo de la empresa, quienes proporcionaron informacion
sobre las variables a través de la aplicacion de una encuesta y una entrevista estructurada. En
el referido estudio, se concluydé que las actividades de marketing son factores asociados
directamente al posicionamiento de la marca; resaltando la importancia de haber aplicado
herramientas como la segmentacién y la cartera, como parte de algunas estrategias que
permitieron posicionar la marca en el mercado local.

Pilco (2017) en Lima, desarrollé un estudio con el propdsito de analizar la influencia
de los procesos de marketing en el posicionamiento y fortalecimiento de la calidad educativa
en un grupo de universidad publicas de Ecuador. La investigacién corresponde a un enfoque
mixto, mediante un disefio no experimental, de alcance correlacional; los datos fueron
recolectados utilizando una entrevista a profundidad aplicada a 10 directivos y se encuesta a
871 personas utilizando el muestreo probabilistico estratificado (docentes, estudiantes y
personal administrativo), los participantes pertenecieron a la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo. Se concluyé que, las actividades de marketing utilizada por las instituciones
influyen de manera positiva en el posicionamiento y fortalecimiento de la calidad educativa de
las universidades participantes, siendo un factor favorable para el desarrollo sustentable y
sostenible.

1.4.2. Antecedentes internacionales

Villamil (2021) en Colombia, desarrolld6 un estudio que tuvo como propdsito
desarrollar una propuesta para fidelizar a los clientes usando las TICs en un grupo de empresas
minoristas de sector textil en Barranquilla. La metodologia utilizada para la investigacion fue
de enfoque mixto, puesto que contempla componentes cualitativos y cuantitativos; los datos
fueron recolectados utilizando como instrumento una encuesta realizada a 201 usuarios de las
empresas minoristas de la industria textil en la ciudad de Barranquilla y su drea metropolitana.

Los datos analizados permitieron concluir que el fomento del uso de las TIC puede significar
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una apertura de oportunidades interesantes para empresarios minoristas del sector, si se tiene
el conocimiento para obtener el maximo provecho posible, pues estas se constituyen como un
soporte clave para gestionar procesos productivos, comerciales y de mercadeo, con las cuales
se pueden entregar a los clientes una mejor experiencia y por ende proporcionar mayor valor
agregado.

Minda y Ramirez (2017) en Ecuador, desarrollé un estudio que tuvo como objetivo
analizar como las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de la compaiiia
Cepolin S.A. La metodologia utilizada para la investigacién fue cuantitativa, de disefio no
experimental, de tipo descriptiva; los datos fueron recolectados utilizando como instrumentos
un cuestionario (clientes) y una entrevista estructurada (directivos); los participantes estuvieron
conformados por 240 clientes potenciales para la compaiiia pertenecientes a la ciudad de
Guayaquil y 2 directivos de la empresa que es objeto de estudio. Los datos analizados
permitieron concluir que las estrategias de marketing se encuentran en un nivel deficiente y el
posicionamiento de la compafifa es bajo; asi mismo, se determiné que las estrategias de
marketing ejercen una influencia directa en el posicionamiento de la empresa.

Rojas (2017) en Argentina, se desarroll6 un estudio que tuvo como objetivo identificar
como las estrategas de marketing digital permiten mejorar la gestiéon de las empresas de E-
commerce. Para el mencionado estudio, se utiliz6 procedimientos correspondientes a la
investigacion exploratoria, de tipo descriptiva. Para recolectar la informacién sobre las
variables se utilizé la encuesta, la cual fue aplicada a un grupo de trabajadores del area de
Marketing de la empresa que fue objeto de estudio. Se concluyé que, las actividades de
marketing digital representan una herramienta importante para las empresas E-Commerce, por
las caracteristicas y necesidades de los clientes. Para ello las estrategias de marketing deben
orientarse a atraer, retener e interactuar con los clientes dentro de un espacio virtual, con la

finalidad de identificar sus necesidades y lograr la fidelizacién de los mismos.
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Conesa (2017) en Argentina, se realiz6 una investigaciéon que tuvo como objetivo
disefiar e implementar una propuesta de marketing estratégico para posicionar una marca en
una empresa agricola de Cérdoba. Para el desarrollo del estudio se us6 un enfoque cuantitativo,
de tipo descriptivo, exploratorio, usando procedimientos no experimentales. La informacién de
las variables fue recolectada usando como instrumento la encuesta y una guia de entrevista, la
cual fue aplicada a un grupo de productores, profesionales de agronomia, ingenieros y otros
agentes del sector agropecuario. Se concluyé que, la propuesta de marketing desarrollada
permite mejorar el posicionamiento de las lineas biorregulares, favoreciendo el incremento de
los clientes, de rentabilidad, competitividad y el valor de la marca.

Lechuga (2017) en Guatemala, se plante6 analizar de qué manera el marketing digital
contribuye a mejorar el posicionamiento en empresas dedicadas a la venta de pifiatas. La
metodologia utilizada para la investigacién fue enfoque mixto, puesto que contempla
componentes cualitativos y cuantitativos; los datos fueron recolectados utilizando como
instrumento una encuesta y entrevista realizada a propietarios de pifiaterias, consumidores y
expertos. Se concluyé que, existe un nivel deficiente sobre el conocimiento de plataformas
digitales en los propietarios; en lo que respecta a los trabajadores, mencionan que contar con
una pagina web o redes sociales, lo cual facilitaria la interaccién de las empresas con sus
clientes y mejoraria el nimero de pedidos; asi mismo, se determiné que las herramientas
digitales representan una estrategia eficaz para mejorar el posicionamiento, crecimiento y
rentabilidad de este tipo de empresas.

1.5. Justificacion de la investigacion
1.5.1. Justificacion teodrica
El estudio también posee un valor tedrico, esto porque permitié ampliar el conocimiento

tedrico de las variables estrategias de marketing y posicionamiento. Asi mismo, de manera
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especifica aporta el conocimiento del estado actual de las variables en una institucién educativa
particular de Villa el salvador, siendo un antecedente importante para futuros investigadores.
1.5.2. Justificacion social

La presente investigacion posee relevancia social, la importancia de la misma radica en
que el desarrollo del estudio estuvo orientado a brindar beneficios a un grupo de personas,
instituciones educativas y la sociedad en general. Estos beneficios derivados de la investigacion
se dan de manera directa a una institucioén educativa particular del Distrito de Villa el Salvador;
pero a la vez de manera indirecta posee un impacto positivo en los estudiantes, vecinos y en el
sistema educativo nacional.
1.5.3. Justificacion prdctica

La investigacion tuvo una implicancia practica, debido a que los resultados encontrados
permiten que se disefien e implementen planes de mejoras, orientados a lograr una mayor
eficacia de las actividades de marketing, con el propésito de mejorar y fortalecer la imagen de
la institucién dentro del publico objetivo.
1.5.4. Justificacion metodologica

Finalmente, la investigacion también tiene una utilidad metodolégica, debido a que en
el desarrollo del estudio se realizé un proceso de validacion de dos instrumentos de recoleccion
de datos, lo cual permitieron determinar la validez y confiabilidad. Dichos instrumentos
representan herramientas importantes que contribuyen a la produccién de conocimiento
cientifico sobre el tema de estudio.
1.6. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones del estudio estdn relacionadas a la modalidad de aplicacién de los
cuestionarios para recolectar datos. Al vernos imposibilitados de aplicar los cuestionarios de

manera presencial se realizaron virtualmente, usando el formulario de Google. Asimismo, se
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observé por parte de la universidad mucha lentitud en la respuesta de los tramites
administrativos.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
Institucion Educativa Privada Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
1.7.2. Objetivos especificos

Identificar la relacién entre las estrategias de clientes y las dimensiones de
diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el
Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021

Describir la relacion entre las estrategias de oferta de servicios y las dimensiones de
diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el
Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021

Caracterizar la relacion entre las estrategias de posicionamiento y las dimensiones de
diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el
Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021
1.8. Hipotesis
1.8.1. Hipétesis general

Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el Salvador, Villa el Salvador-
2021.
1.8.2. Hipétesis especificas

Las estrategias de clientes se relacionan significativamente con las dimensiones de
diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el

Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
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Las estrategias de oferta de servicios se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Instituciéon Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021

Las estrategias de posicionamiento se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada

Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
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I. MARCO TEORICO

2.1. Marco Conceptual
Atencion al cliente

Conjunto de actividades que tienen como propésito responder a las necesidades y
demandas del cliente, para lograr una mayor satisfaccion de los mismos (Sosa, 2015).
Cliente

Persona que adquiere o consume un producto o servicio de una empresa o profesional,
orientdndose a satisfacer una necesidad (Dominguez, 2006).
Comunicacion

Proceso mediante el cual se transmite informacién con un el objetivo de que esta sea
entendida por una persona o grupo, en el cual participan una serie de elementos (emisor,
receptor, mensaje, canal, etc.) que hacen posible que las personas y organizaciones satisfagan
sus necesidades (Gibson, et al., 2011).
Competencia

La competencia dentro del contexto empresarial, representa la capacidad que tiene una
organizacion para ofrecer un producto, servicio o procedimiento superior a los de las demés
empresas del mismo segmento del mercado (Kotler y Keller, 2012).
Estrategias

Conjunto de actividades que buscan mantener y mejorar el logro de los objetivos
organizacionales, buscando optimizar los procesos organizacionales (Serna, 2008).
Expectativa

El término expectativa es definida como la creencia de que en un momento futuro un

evento pueda ocurrir (Olson et al., 1996).
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Fidelizacion

Proceso mediante el cual se logra establecer una relacion positiva y duradera entre el
cliente y la empresa, la cual se forma sobre experiencias previas satisfactorias (Alvarez, 2007).
Institucion

Es conceptualizada como una organizaciéon humana, que fue desarrollada para cumplir
con desempefiar funciones especificas de cardcter empresarial, politico, social, educativo, etc.;
las instituciones cuentan con estructura organizativa, politicas, normas, procesos y actividades
bien definida (Sotelo, 2001).
Marca

Una marca, describe a toda denominacién y/o signos que generalmente estdn
representados de manera grafica, permitiendo diferenciar a una empresa de otra dentro de un
mercado competitivo (Kotler, 2001).
Marketing

Procedimientos realizados por una persona o grupos para crear e intercambiar productos
o servicios, a través de los cuales se alcanza objetivos planteados. En los procesos de marketing
se establecen relaciones de valor con los clientes (Kotler, 2001).
Marketing Mix

Representa un conjunto de estrategias que se utilizan para lograr posicionar una marca
e influir en el comportamiento del consumidor. Dichas estrategias representan la base
fundamental de cualquier estrategia de marketing (Armstrong, 2003).
Oferta

Describe un conjunto de productos o servicios que las empresas ponen a disposicion
del mercado objetivo, para que estos sean adquiridos o comprados, generalmente con un precio

atractivo en relacion a la competencia (Baca, 2011).
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Posicionamiento

Describe la idea o imagen que los consumidores tienen acerca de una marca, en relacion
a la competencia (Lovelock, 1997).
Publicidad

Describe a la comunicacién interpersonal que realiza una organizacién utilizando
diferentes recursos y medios de comunicacion, para informar o persuadir acerca de un producto
o servicio (Trevifio, 2000).
Recursos

Es descrito como un conjunto de elementos, materiales, bienes o servicios que son
usados dentro de los procesos productivos (Cartier, 2016).
Satisfaccion

Es definida como el grado de complacencia o bienestar que experimentan las personas
cuando consideran que sus deseos, necesidades y expectativas son cubiertas (ISO, 2008).
Satisfaccion del cliente

Es definida como el grado de complacencia que experimental el cliente, en relacién a
su percepcion sobre un producto o servicio, considerando que si este respondi6 de manera
favorable a las necesidades y expectativas iniciales (Pita, 1999).
Segmentacion

Proceso que consiste en analizar y subdividir un determinado mercado, teniendo como
resultado subconjuntos de clientes agrupados por caracteristicas y necesidades similares
(Kotler, 2014).
Servicios

Los servicios son acciones, procedimientos y ejecuciones, que representan actividades
identificables e intangibles realizadas por una organizacién orientada a satisfacer las

necesidades de los clientes. (Lovelock & Wirtz, 2011).
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Valores

Son principios, lineamientos o pautas de comportamiento, que estdn orientados a
realizar un desempefio adecuado, permitiendo que las personas se adapten a su entorno de
manera constructiva (Jiménez, 2010)

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Estrategias de marketing

2.2.1.1. Definiciones de estrategias de marketing. Representan acciones que se
realizan para alcanzar los objetivos de marketing de una organizacion, los cuales incluyen
incrementar el nivel de ventas, informar las caracteristicas de los productos, etc. (Serna, 2013).
Para el autor, las estrategias de marketing se orientan a satisfacer las necesidades de los clientes
y mejorar la rentabilidad de la organizacion.

Las estrategias de marketing son el eje central de los planes y acciones realizadas por
las empresas para disponer de recursos y orientar los esfuerzos hacia la consecucién de los
objetivos, relacionado a la seleccidn, andlisis y disefio de un conjunto de practicas encaminadas
a la satisfaccion de las necesidades del mercado (Kotler y Keller, 2016). Por su parte, Schmidt
et al. (2014) conceptualizaron como el conjunto de actividades orientadas a aumentar el valor
de los servicios que el consumidor recibe, donde se incluye la planificacién, procesos de
calidad, control, comunicacion, reclamos, atencion personalizada, publicidad, etc.

Las estrategias de marketing forman parte de la estrategia de comunicacién de una
organizacion, la cual describe procedimientos que se realiza para conocer las necesidades y
deseos actuales o futuros de los clientes, identificando los posibles compradores y las
oportunidades dentro de un segmento del mercado (Fill y Turnbull, 2019).

De los autores, las estrategias de marketing representan un conjunto de acciones y

procedimientos que realiza una institucion con la finalidad de posicionar una marca, un servicio
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e influir en el comportamiento de las personas. Representa un aspecto fundamental para
alcanzar los objetivos organizacionales.

2.2.1.2 Estrategias del marketing de servicio. Las estrategias representan actividades
desarrolladas de manera sistematica, con una intensidad variable de acuerdo al momento del
mercado; estas acciones tienden a combinarse entre si y van de la mano con otras herramientas
de marketing. Segin Martinez (2012) las estrategias de marketing de servicios se pueden
clasificar en tres: Estrategia de clientes, estrategia de oferta de servicios y estrategias de

posicionamiento.

Estrategias de clientes

Son actividades que estan orientadas a incrementar el nimero de clientes y dar un
manejo adecuado de los existentes. Dentro de estas estrategias se incluye las acciones que
buscan lograr la satisfaccion de los clientes (Martinez, 2012), conocer los clientes y seleccionar
clientes idéneos para la organizacién. Al respecto, sostuvo que para lograr que el cliente se
integre a la empresa, es importante disefiar acciones que busquen una relacién constante;
seflalando que es mads dificil y complejo alcanzar la fidelidad del cliente hacia una marca de

servicios en comparacién a productos (Rodriguez, et al., 2020).

Estrategias de oferta de servicios

Acciones que buscan manejar de manera clara la oferta del servicio, diferenciando el
servicio ofrecido, con una mejor atencién, mejores resultados, personal méas célido y receptivo,
etc. Dentro de estas estrategias se incluye el aumento de rango de servicios, es decir desarrollar
nuevos servicios, ingresar a nuevos mercados y utilizar canales de informacion, comunicacion

y distribucién més eficaces (Martinez, 2012)
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Estrategias de posicionamiento

Acciones orientadas a posicionar los servicios de la instituciéon dentro de un mercado
determinando, haciendo énfasis en las oportunidades y amenazas que se presentan (Martinez,
2012). Las estrategias de posicionamiento incluyen el andlisis de mercado (segmentacién),
andlisis institucional interno (identificaciéon de recursos) y andlisis competitivo. En este
sentido, Vlasceanu (2014) sostuvo que el andlisis del mercado representa el primer aspecto a
considerar en las estrategias de marketing, mediante la cual se puede disefiar servicios que

logren satisfacer las necesidades del cliente y superen los beneficios de la competencia.

2.2.1.3. Marketing de servicios. Conjunto de actividades realizadas de manera
continua que buscan la creacién, comunicacién, distribuciéon e intercambio de servicios,
ofertados a clientes o publico en general (Dadzie et al, 2017). En este sentido, el servicio se
considera como un producto intangible, si bien no se puede tener experiencia sensorial, pero
genera satisfaccion en el usuario que lo adquiere (Sanclemente, 2017).

El marketing de servicios representa las actividades y procedimientos que la institucion
realiza para ofrecer un ser servicio de alta calidad, centrandose en crear una imagen consistente
de la marca (Schmarch, 2014). El marketing de servicios representa una herramienta
fundamental para realizar las gestiones del servicio de una organizacién, donde el recurso
humano asume un papel protagénico (Ramirez, 2017).

Para Kotler y Armstrong (2014) sostuvieron que describe las acciones que realiza la
organizacion, que permite generar una relacion cercana con el cliente y a la vez ofrece
beneficios a los mismos. Desde la postura de los autores, se asume que el logro de los objetivos
y metas de la organizacion, depende del conocimiento que se tenga de las necesidades de los
clientes en un mercado determinado, centrando sus esfuerzos en ofrecer servicios que

satisfagan dichas demandas o deseos.
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2.2.1.4. Componentes del marketing de servicios. Representan elementos
fundamentales para que las estrategias de marketing sean viables y permitan satisfacer las
necesidades de los clientes. A continuacién, se describen los 7 componentes del marketing de
servicios segiin Lovelock y Wirtz (2009) y Martinez (2016):

Elementos del producto. Describe a las estrategias que estdn orientadas a crear un
concepto del servicio, que sea valorado y satisfaga las necesidades del consumidor, en relacion
a los servicios ofrecidos por la competencia.

Lugar y tiempo. Describe las estrategias orientadas a decisiones de donde y cuando se
entregan los elementos del servicio, asi como los canales fisicos o virtuales utilizados para ello.

Precio. Estrategias orientadas a establecer y fijar los precios de los servicios brindados,
la cual tiende a ser dindmica y ajustables a variables de tiempos, periodos, demanda y capacidad
disponible. Las estrategias de precio, tienen por finalidad a fijar un precio accesible para el
cliente, pero también de disminuir los costos asociados al servicio.

Promocion. Estrategias orientadas a establecer una comunicacion efectiva con los
clientes. Este componente incluye brindar informacién necesaria a los clientes, persuadir a los
consumidores e influir en su conducta en un determinado momento. Las estrategias de
promocion, transmiten mensajes a través de personas, medios virtuales, paneles y otros medios
publicitarios.

Proceso. Se refiere a las estrategias que estdn dirigidas a crear e implementar procesos
eficaces para brindar un servicio. Describe la manera como la organizacién hace su trabajo, al
tiempo empleado y respuesta efectiva que se tiene ante las demandas del cliente.

Entorno fisico. Son aquellas estrategias que estdn orientadas a brindar una buena
apariencia de la organizacion, lo cual incluye las instalaciones, jardines, vehiculos, muebles,
equipos, uniforme de los trabajadores, materiales, etc., los cuales son captados por los clientes

y representan evidencia tangible de la calidad del servicio.
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Personal. Estrategias orientadas a reclutar, capacitar y motivar a los empleados de tal
manera que realizan una adecuada interaccion con el cliente, fruto de esta interaccion las
personas forman su percepcion de la calidad de los servicios.

Estos elementos estdn interconectados y se influyen entre si, son fundamentales para
disefiar e implementar las estrategias de marketing. Para mejorar la rentabilidad en las
organizaciones es necesario crear y mantener los vinculos con el cliente, por tanto, un aspecto
fundamental es lograr la satisfaccion en relacion a la calidad del servicio.

2.2.1.5 Importancia del marketing de servicios. El marketing de servicios es una
importante herramienta que permite satisfacer las necesidades y demandas de los clientes (Ramirez,
2017). Por ello, se considera un proceso fundamental dentro de la organizacién, porque participa en la
toma de decisiones, productividad y rentabilidad (Luo y Kumar, 2013).

En la actualidad frente a los grandes cambios que se generan como consecuencia de la
globalizacién, el marketing ha asumido un papel fundamental, mds que procedimientos
representa la filosofia empresarial, dirigida a construir y desarrollar el comportamiento
organizacional dentro de un mercado competitivo (Fill y Turnbull, 2019). Las empresas que
van en esta misma linea asumen que, para lograr mayor rentabilidad y crecimiento, se debe
identificar las fortalezas internas y las oportunidades dentro del mercado, analizar el
comportamiento de consumidor, las actitudes, las necesidades, estilos de vida interés, deseos,
y en base a ello disefiar servicios que permitan generar bienestar y satisfaccion en los usuarios.

En el contexto actual, la toma de decisiones representa un proceso complejo, donde el
marketing permite dar informaciéon de manera sistematica y permanente del comportamiento
de la empresa y su entorno, facilitando el anélisis y la elecciéon de determinadas estrategias o
procedimientos (Luo y Kumar, 2013). En este sentido, la importancia del marketing responde
a la necesidad de las organizaciones de estar inmersos en un contexto altamente cambiante y
competitivo, con clientes cada vez mds exigentes y que buscan una mayor satisfaccién en los

servicios que obtienen.
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Para Schmidt et al., (2014) la importancia del marketing radica en que representa un
conjunto de acciones dirigidas a incrementar la rentabilidad de las empresas, disminuir y
aprovechar los recursos (tiempo, materiales, instalaciones, humanos), se centra en aumentar la
comodidad del cliente cuando adquiere el servicio, permite crear una mejor imagen de la
institucién, genera mayor seguridad y confianza en los usuarios, aumenta la capacidad
competitiva de la organizacion.

2.2.2.  Posicionamiento

2.2.2.1 Definiciones de posicionamiento. Posicionamiento se refiere a la imagen,
concepto o lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del cliente, en comparacion con
otros productos o servicios de la competencia (Aaker, 2014). Es decir, es lo que piensa el
consumidor sobre la marca, en comparacion a otras.

Kotler y Keller (2016) sostuvo que posicionamiento describe los esfuerzos que realiza
la organizacién para disefar ofertas de los productos o servicios y una imagen de la marca, con
la finalidad de ocupar un lugar en el mercado. El posicionamiento se logra a través de la
percepcion que tienen los consumidores de la marca en relacién a la competencia. Fill y
Turnbull (2019) sostuvo que el constructo se puede definir de dos formas; por un lado, como
la manera como los clientes actuales y futuros, perciben al producto o servicio, la marca y la
organizacion en comparacion a la competencia; por otro lado, se define al posicionamiento
como los procedimientos que realiza la organizacién para desarrollar y mantener en la mente
del consumidor una imagen favorable del producto o servicio ofrecido, en comparacién con los
de la competencia.

Llopis (2011) conceptualizé como la posiciéon que ocupa la marca de un producto o
servicio en la mente de los clientes y posibles clientes, donde se valoran las caracteristicas del
producto, beneficios, las fortalezas y debilidades de la marca en un mercado competitivo. Al

respecto, Ortegén (2017) sostuvo que para posicionar o servicio, la organizacién debe
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identificar el publico objetivo, analizar las necesidades y analizar los productos o servicios que
ofrece la competencia. Dichos procedimientos son muy importantes porque de ello depende el
disefio de las caracteristicas que permitirdn la diferenciacién y la ventaja competitiva frente a
las otras marcas.

De lo mencionado, el posicionamiento hace referencia a la imagen que ocupa la
institucién dentro de las preferencias del consumidor, en base a los productos o servicios
ofrecidos y el desarrollo de la marca. El posicionamiento estd determinado por la percepcion
que tiene el consumidor sobre la institucion, lo cual le permite ocupar un lugar dentro de un
mercado especifico.

2.2.2.2. Dimensiones del posicionamiento. Para describir las dimensiones que
componen el posicionamiento, en el presente estudio se utilizd el planteamiento tedrico
realizado por Agres y Dubitsky (1996, citado en Diaz, 2016), quienes sostuvieron que el
posicionamiento puede describirse mediante los siguientes componentes:

Diferenciacion. Esta dimension describe la percepcion que tiene los usuarios sobre las
caracteristicas de la marca, estableciendo diferencia con las demds. Este componente es
fundamental, porque a mayor diferenciacion la marca tiene un mayor valor (Diaz, 2016). Al
respecto, Aaker (2014) la diferenciacion de la marca representa aquellos atributos y elementos
que resaltan un producto o servicio, pueden ser accesorios, detalles o caracteristicas intrinsecas
que permiten que sea percibido como unico. Otros autores como Julid (2015) sostuvo que la
diferenciacion representa estrategias que las empresas realizan para que se segregue y distinga
los productos o servicios ofertados, dentro de una variedad que existen en un determinado
mercado.

De lo mencionado, se aprecia que la diferenciacion de la marca representa el esfuerzo
y el conjunto de actividades que realiza la organizacién para convertir las caracteristicas de un

producto o servicio como unico y diferente a los que ofrece la competencia.
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Estima. En lo que respecta a la estima, es la dimensién que describe el grado de aprecio
y afinidad que establece el cliente hacia la marca, la cual surge como resultado de la experiencia
directa con los productos o servicios de la organizacion, asi como la experiencia que se tenga
con otras marcas (Diaz, 2016). Para, Trejo (2017) la estima se forma en base respeto, confianza
y conjunto de opiniones que el consumidor tiene respecto a un producto o servicio, donde se
valora el cumplimiento y satisfacciéon de lo ofrecido. Por su parte Kotler y Keller (2016)
mencionaron que la estima a la marca, es el grado de aprecio que los usuarios desarrollan a un
producto o servicio dentro de un mercado especifico.

Conocimiento. La dimension conocimiento, describe cuanto conoce los usuarios acerca
de la marca, de sus caracteristicas, procesos, beneficios y otros aspectos que involucran una
cercania a la organizacion (Diaz, 2016). Para Trejo (2017) sostuvieron que el conocimiento de
la marca representa la finalidad del posicionamiento, la cual describe la informacion que tiene
el cliente sobre la organizacién, como resultado de la interaccion y experiencia directa.

2.2.2.3. Modelo teérico del posicionamiento de una marca. Para explicar y medir el
posicionamiento se emplean diversos andlisis cuantitativos y modelos tedricos que permiten
tener una medicién el constructo, con el objetivo de representar de manera Optima el nivel
perceptivo que presenta el cliente sobre un servicio, producto o marca especifica. Para el
presente estudio, uno de los modelos més relevantes es el propuesto por la agencia Young &
Rubican, la cual permite describir la variable de manera mas precisa y objetiva.

Modelo Brand Asset Valuator. Este modelo impulsado por Young & Rubican, (Matriz
de Young & Rubican), fundamentado en las propuestas de Agres y Dubitsky (1996, citado en
Diaz, 2016), donde se consideran de manera significativa cuatro dimensiones para lograr medir
el posicionamiento:

Diferenciacion. Dicha dimension se enfoca en medir las diferentes concepciones de

una marca, generando distancia de las otras ya que muestra sus diferencias. Siendo esto una
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dimensién fundamental debido que, si no existen diferencias entre una y otra marca, esta
tendria un menor valor.

Relevancia. Esta dimension se enfoca en medir la extension del atractivo generado por
una marca, dicha caracteristica se considera fundamental para lograr captar una cartera de
consumidores significativos.

Estima. En esta dimension se mide el grado de estimacion y valoracion que ha logrado
la marca por parte de sus consumidores, simbolizando asi las experiencias de los consumidores
con dicha marca y con otras marcas del mercado.

Conocimiento. Reconoce el grado de vinculacién, familiaridad y confianza que se ha
generado entre la marca y los consumidores. (p.31)

De lo antes mencionado, la combinaciéon de las dimensiones de diferenciacion y
relevancia establecen la fuerza de la marca. Siendo estas dos dimensiones las bases del futuro
valor que obtendra la marca y a su vez reflejan el valor pasado. Mientras que las dimensiones
de estima y conocimiento, permiten identificar el nivel que logré alcanzar la marca en
resultados pasados.

2.2.2.4. Diferenciacion y relevancia: La fuerza de la marca. La diferenciacion hace
referencia a la facultad que posee una marca para lograr diferenciarse y sobresalir de las otras
marcas consideradas como su competencia, siendo asi que brinda al publico alguna
caracteristica especifica o emocional que la competencia carece (Julid, 2015). Dicha
caracteristica promueve en el crecimiento, facilitando una posiciéon de marca lider en el
mercado, siendo esto un punto clave e imprescindible para que la marca logre el
posicionamiento deseado (De Vicuiia, 2018).

De acuerdo a lo antes mencionado, debe entenderse que una marca diferente no
necesariamente debe de ser sobresaliente, para lograr la importancia y notoriedad de la marca,

esta debe de ser atractiva para una poblacién suficiente de consumidores, considerandose asi
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el que posea diversas caracteristicas que satisfagan las necesidades y conveniencia del publico
objetivo (De Vicuna, 2018). Por lo cual, es necesario contar con particularidades que logren
diferenciar a la marca de las de la competencia, siendo a la vez atractivas para los
consumidores. Es asi que, si se logra establecer las cualidades que diferencian a la marca, pero
estas son valoradas por un grupo menor de consumidores, serd poco viable que la marca logre
sostenerse a lo largo del tiempo, por lo tanto, la diferenciaciéon debe de ser valorada por un
numero significativo de consumidores dentro de la poblacion objetivo, para lograr una mayor
rentabilidad (De Toro, 2009).

2.2.2.5. Diferenciacion por la marca. La conducta de compra de los clientes tanto en
el mercado empresarial o de consumo, se ve afectada y movilizada por el nombre de una marca
o respaldo que brinda el nombre de la empresa o compaiiia, por ejemplo, marcas establecidas
y posicionadas como Apple y Samsung tienen una relacién directa con el status y prestigio en
cuando a tecnologia (Tamayo y Agudelo, 2015). La consideracién brindada por parte de los
clientes hacia las caracteristicas y beneficios que ofrece la marca otorga mayor fuerza a su
posicionamiento y superioridad ante la competencia por medio de la diferenciacién; siendo esta
diferenciaciéon un camino diferente para lograr posicionar productos, servicios de una
organizacion en relacion a los ofrecidos por la competencia, logrando asi crear una cartera de
clientes frecuentes, beneficios y adicionales que brinde la marca (Best, 2007).

Poseer una marca soélida intensifica las relaciones positivas dirigidas hacia la calidad
del producto, logrando asi un nivel significativo de reputacién y brindando una figura a la
marca. Se puede identificar a la marca como una valiosa fuente de diferenciacion, permitiendo
de esta manera incrementar los beneficios del posicionamiento logrado con la marca principal
o central y dirigirlo hacia marcas relacionadas; sin embargo, se debe mencionar que en
ocasiones la amplitud de la marca presenta limitaciones por lo cual es importante también

desplegar otras marcas y fomentar su valor (Tamayo y Agudelo, 2015).
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2.2.2.6. Diferenciacion de los servicios. La diferenciacién en los servicios, asi como
en los productos fisicos se considera un elemento fundamental para establecer el
posicionamiento empresarial deseado. Esto se entiende como que diversas empresas podrian
ofrecer al mercado productos similares en cuanto a su apariencia; pero brindar servicios de
superior magnitud se considera la clave de la diferenciacion de ofertas brindadas, dicha
propuesta se aplica también para los productos (Alvarez y Bernal, 2017). En cuanto a los
factores que atentan contra la percepcion de calidad de un servicio, uno de los pilares de la
calidad de un servicio es la credibilidad de este; siendo la confianza el principal factor para
estimar la calidad de un servicio. El segundo factor que atenta contra la percepcion de calidad
de un servicio es el afianzamiento, lo cual abarca la competencia y calidad de trato del personal
a cargo de brindar dicho servicio (Best, 2007).

2.2.2.7. La estima y el conocimiento: La altura de la marca. Se define a la estima
como el crecimiento de vinculos afectivos que el consumidor genera hacia la marca. Teniendo
en cuenta la atraccion, el deseo que el cliente desarrolla por la marca, lo cual es generado por
una grata oferta comercial. Para obtener este nivel de estimacién previamente se debe lograr
una significativa diferenciacién y una brecha alta de relevancia (Diaz, 2016). El conocimiento
se identifica como la fase final a la cual la marca debe acceder, ya que es el complemento para
lograr que la marca sea lider dentro del mercado; esto se logra cuando los consumidores han
comprendido y asimilado la finalidad de la actividad de dicha marca y las razones de la oferta
comercial (De Toro, 2009).

De acuerdo a lo mencionado por Julid (2015), si se realiza un andlisis de las fases antes
mencionadas que forman parte de los cimientos que construyen a una marca, se logrard la
obtencidn de un diagndstico del actual estado y el mismo a futuro. La matriz de una marca son
su fortaleza y superioridad. Siendo asi que las marcas nuevas posterior a su lanzamiento al

mercado, puntian bajos niveles en las cuatro dimensiones mencionadas. De la misma manera,
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las marcas con mayor poder muestran niveles de puntuacién altos en diferenciacion e
importancia, sin embargo, la estima y conocimiento atin se mantienen bajos. Marcas lideres en
el mercado, presentan puntuaciones altas en las cuatro dimensiones; por lo contrario, las marcas
en decadencia o descenso cuentan con altos niveles de conocimiento sin embargo puntian bajo

en estima, relevancia y diferenciacion, impidiendo esto que la marca surja.
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1. METODO
3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo bdsica, también conocida como tedrica. Al
respecto, Valderrama (2016) menciona que es aquella que estd orientada a recoger informacién
de la realidad para aportar al conocimiento cientifico de una variable de interés. Vara (2015)
sostuvo que el interés de este tipo de estudios es analizar la relacion entre variables y realizar
un diagndstico de la realidad.

En cuanto al alcance o nivel de estudio, se denomina descriptivo correlacional, este tipo
de investigacion se recolectan datos sobre dos o més variables de manera independiente, para
luego establecer un andlisis de correlacion entre los puntajes, usando para ello formulas
estadisticas; de esa manera se explica el comportamiento de una variable en funcién de la otra
(Vara, 2015).

La investigacién presenta un disefio no experimental, se denomina de esta manera
porque durante el desarrollo del estudio no se realiz6 manipulacion intencional de las variables,
solo se observan y miden en su contexto natural para luego analizarlas y dar una explicacién
de las mismas (Herndndez y Mendoza, 2018). Asi mismo, se aplicé el disefio descriptivo

correlacional, que tuvo por objetivo relacionar a las variables de estudio

Ox

M
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Doénde

M...... es la muestra

Ox...... es la variable (X): Estrategias de marketing
Oy ..... es la variable (Y): Posicionamiento

T es la relacion entre variables.

3.2. Poblaciéon y muestra
Poblacion

La poblacién estd conformada por un conjunto de sujetos, elementos o casos, los cuales
presentan caracteristicas y condiciones similares relacionadas a una problemadtica (Bernal,
2006).

En el presente estudio, la poblacion estuvo conformada por 400 padres de familia de la
LLE.P Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador.
Muestra

La muestra es conceptualizada como una porcién o subgrupo de la poblacién, de donde
se recolectan los datos sobre las variables, por ello se busca que sea representativo a la
poblacién (Bernal, 2006). En este sentido, para interés del presente estudio se contd con la
participacion de 196 padres de familia de la I.E.P Cristo el Salvador del distrito de Villa el

Salvador. Dicha cantidad fue determinada utilizando la siguiente férmula:

Z°N (p.q)

E2(N-1) + Z2(p.q)




Donde:
n= tamafio de la muestra
N= Poblacién
Z=Nivel de confianza
E=Error
p=Tasa de éxito
g=tasa de fracaso
3.3. Operacionalizacion de variables
- - Variable (X): Estrategias de marketing
Dimensiones:
Estrategias de clientes
Estrategias de oferta de servicios
Estrategias de posicionamiento
- Variable (Y): Posicionamiento
Dimensiones:
Diferenciacién
Estima

Conocimiento

38
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion Dimensiones Indicadores Items
Estrategias de Conjunto de procedimientos (seleccién, Clientes Conocer clientes. 1,2,3,4,5
marketing andlisis y disefio) realizados por la Seleccionar clientes.
organizacion orientados a la consecucion Buscar la satisfaccion.
de los objetivos de la organizacién y a la Administrar clientes.
satisfaccion de los clientes (Kotler y Mantener comunicacion.
Keller, 2016).
Oferta de Analizar informacion del mercado.  6,7,8,9,10
servicios Aumentar rango del servicio.
Desarrollar nuevos servicios.
Ingresar nuevos mercados.
Mejorar canales de comunicacion.
Posicionamiento  Analizar el mercado. 11,12,13,1
Segmentar el mercado. 4,15
Andlisis institucional interno.
Andlisis de la competencia.
Andlisis de posibilidades.
Posicionamiento  Posicionamiento se refiere a la imagen, Diferenciacion Servicio 1-4
concepto o lugar que ocupa un producto Marca
o servicio en la mente del cliente, en Estima Nivel de respeto 5-8
comparacién con otros productos o Nivel de aprecio
servicios de la competencia (Aaker, Conocimiento Familiaridad 9-12

2014).

Imagen
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3.4. Instrumentos

Los instrumentos que son utilizados dentro de una investigacion, representan un recurso
o medio utilizado por el investigador para registrar los datos y la informacién referente a la
variable de estudio (Yuni y Urbano, 2014). De acuerdo al disefio de estudio, para la presente
investigacion se utiliz6 como instrumentos dos cuestionarios.

Instrumento I: Cuestionario para medir el uso de estrategias de marketing, el cual consta
de 15 items y permitié medir el uso de las estrategias de marketing por las instituciones
educativas. Dicho instrumento describe la variable a través de tres dimensiones: Estrategias de
clientes (5 items), estrategias de oferta de servicios (5 items) y estrategias de posicionamiento
(5 items). El cuestionario, fue sometido a procedimientos para determinar su validez y
confiabilidad; en lo que respecta a la validez, se realizé mediante criterio de jueces (validez de
contenido), quienes determinaron su aplicabilidad en base a indicadores de claridad,
objetividad, consistencia, coherencia, pertinencia y suficiencia. Por otro lado, para determinar
la confiabilidad se aplicé una prueba piloto a 30 personas con similares caracteristicas a la
poblacién de estudio, los datos recolectados fueron analizados con el estadistico de alfa de
Cronbach, donde se obtuvo un coeficiente de 0,928, indicando una alta confiabilidad.

Instrumento II: Cuestionario para medir posicionamiento, estd compuesto por 12 items,
tuvo por objetivo medir el nivel de posicionamiento de una instituciéon educativa. El
instrumento describe la variable a través de tres dimensiones: Diferenciacion (4 items), estima
(4 items) y conocimiento (4 items). La validez del cuestionario fue determinada mediante
criterio de jueces (validez de contenido), quienes determinaron su aplicabilidad en base a
indicadores de claridad, objetividad, consistencia, coherencia, pertinencia y suficiencia. Por
otro lado, para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé una prueba piloto a 30
personas con similares caracteristicas a la poblacién de estudio, los datos recolectados fueron

analizados con el estadistico de alfa de Cronbach, donde se obtuvo un coeficiente de 0,932,
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indicando una alta confiabilidad. En este procedimiento cada experto emitid un juicio
valorativo de un conjunto de aspectos referidos al cuestionario sobre factores determinantes.
El rango de los valores oscil6 de 0 a 100%. Teniendo en cuenta que el puntaje promedio de los
juicios emitidos por cada experto fue de 90%, se consider? al calificativo superior a 70% como
indicador de que el cuestionario reunia la categoria de adecuado en los aspectos evaluados. Los
resultados se muestran en la siguiente tabla.
3.5. Procedimientos

Los procedimientos que se realizaron para cumplir con los objetivos del estudio, son:
en primer lugar, se solicit6 los permisos de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador
del distrito de Villa el Salvador, para la recoleccion de datos. Segundo, se solicité la
participacién voluntaria e informada de las personas que integrardn la muestra. Tercero, se
aplico los cuestionarios a la muestra seleccionada, el tiempo de duracién fue aproximadamente
de 20 minutos, en dicho procedimiento se incluye el consentimiento informado que los
participantes firmaron en sefial de conformidad. Cuarto, los datos recolectados de la aplicacién
de los cuestionarios fueron digitalizados en una base de datos en el programa de Excel para su
posterior andlisis, excluyendo aquellos que han sido contestados de manera errénea o poseen
un patrén de respuesta inusual. Finalmente, los datos fueron procesados utilizando férmulas
estadisticas, para ello se utiliz6 el programa SPSS-V26.
3.6. Anailisis de datos

Los datos recolectados fueron analizados siguiendo los procedimientos del disefio de
estudio, para el cual se utilizaron dos procedimientos: Andlisis descriptivo y andlisis
inferencial. En el primer caso, los datos se sometieron a procedimientos de la estadistica
descriptiva, donde se describen los niveles segin frecuencias y porcentajes de las variables

estrategias de marketing y posicionamiento. El segundo andlisis, los datos fueron sometidos a
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procedimientos de la estadistica inferencial, aplicando pruebas estadisticas no paramétricas
(Spearman), mediante el cual se determind la relacidn que existe entre las variables.
3.7. Consideraciones éticas

Para el desarrollo del estudio se consideraron los siguientes principios éticos: (Pifa,
2017).

El principio de autonomia, la institucién y personas, participaron en la investigacion
previa autorizacién y consentimiento informado, las cuales aceptaron de manera consiente y
voluntaria. Se informé acerca de los objetivos de la investigacion y el tratamiento de la
informacién recolectada.

El principio de beneficencia, la investigacion estuvo orientada a solucionar una
problematica que involucra a un grupo de personas e instituciones. Por lo tanto, el desarrollo
de la misma aporta beneficios para las instituciones involucradas y para el distrito.

El principio de justicia, durante el desarrollo del estudio se promovid y se consider6 el
trato equitativo entre las personas, respetando los derechos de las personas y cuidando que no
existan acciones de distincién o discriminacidn.

El principio de no maleficencia, esto quiere decir que la investigacion y las actividades
realizadas dentro de ella, no representaron ningin dafio fisico o psicolégico para los

participantes, ni tampoco generod perjuicios para la institucion participante.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos de las variables de estudio

El andlisis describe las variables de estudio y sus dimensiones, de acuerdo a la
percepcion de los padres de familia de la Institucion Educativa Particular Cristo Salvador del
distrito de Villa el Salvador. Los resultados descriptivos representan el estado actual de las
variables, permitiendo tener un marco de referencia frente a posteriores intervenciones.
4.1.1. Resultados descriptivos de la variable (X): Estrategias de marketing
Tabla 2

Frecuencias y porcentajes de la utilizacion de estrategias de marketing por la institucion

educativa
Niveles Frecuencia Porcentaje
Inadecuada 33 16,8%
Regular 115 58,7%
Adecuada 48 24,5%
Total 196 100,0%

Nota. Se aprecia que el 58,7% (115) de los padres de familia lo considera como regular, el
24,5% (48) lo percibe como adecuada y el 16,8% (33) considera que existen estrategias de
marketing de manera inadecuada. Estos resultados permiten explicar que el uso de estrategias
de marketing en la institucion se considera regular con tendencia a ser adecuada por la mayoria

de los padres de familia encuestados.
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Distribucion porcentual de la utilizacion de estrategias de marketing.
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4.1.2 Resultados por dimensiones de la variable (X): Estrategias de marketing

Tabla 3

Frecuencias y porcentajes de la utilizacion de estrategias de marketing por dimensiones

Estrategias de clientes

Estrategias de oferta Estrategias de

de servicios posicionamiento
fi % fi % fi %
Inadecuada 38 19,4% 37 18,9% 47 24.,0%
Regular 107 54,6% 110 56,1% 105 53,6%
Adecuada 51 26,0% 49 25,0% 44 22.4%
Total 196 100,0% 196 100,0% 196  100,0%

Nota. Se aprecia que, en las estrategias de clientes, el 54,6% las considera regular, seguido de

un 26% que la considera adecuada y un 19,4% que la percibe como inadecuada. Sobre las

estrategias de oferta de servicios, el 56,1% de los padres de familia considera que existe un

nivel regular, un 25% la perciben como adecuada y un 18,9% opina que las estrategias son

inadecuadas. En cuanto a las estrategias de posicionamiento, el 53,6% percibe un nivel regular,

el 24% la considera inadecuada y un 22,4% la categoriza como adecuada. De los resultados,

en las dimensiones destaca el nivel regular, con mayores puntuaciones en la dimension

estrategias de clientes y de oferta de servicios, y menores puntuaciones en las estrategias de

posicionamiento.
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Figura 2

Distribucion porcentual de la utilizacion de estrategias de marketing por dimensiones
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4.1.3 Resultados descriptivos de la variable (Y): Posicionamiento de la institucion

Tabla 4

Frecuencias y porcentajes del posicionamiento de la institucion educativa

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 44 22,4%
Medio 95 48,5%
Alto 57 29,1%
Total 196 100,0%

Nota. Se observa que el 48,5% (95) de los encuestados consideran que existe un nivel medio
de posicionamiento, el 29,1% (57) perciben un nivel alto y un 22,4% lo consideran como bajo
al nivel de posicionamiento de la institucién. De lo descrito, desde la perspectiva de los padres
de familia, la Institucion Educativa Particular Cristo Salvador del distrito de Villa el Salvador

posee un nivel medio de posicionamiento.
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Figura 3

Distribucion porcentual del posicionamiento de la institucion.
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4.1.4 Resultado por dimensiones de la variable (Y): posicionamiento de la instituciéon
educativa

La variable tiene tres dimensiones, a continuacion, los resultados.

Tabla 5

Frecuencias y porcentajes del posicionamiento de la institucion educativa por dimensiones

Diferenciacion Estima Conocimiento

fi % fi % fi %
Bajo 42 21,4% 38 19,4% 44 22,4%
Medio 112 57,1% 122 62,2% 93 47,4%
Alto 42 21,4% 36 18,4% 59 30,1%
Total 196 100,0% 196 100,0% 196 100,0%

Nota. Se observa que, en la dimensién diferenciacion, el 57,1% de los encuestados considera
que existe un nivel medio, el 21,4% la categoriza como bajo y el 21,4% consideran que existe
un nivel alto de diferenciacion. En la dimension estima, el 62,2% la perciben como medio,
seguido del 19,4% que la consideran como bajo y un 18,4% que presentan una alta estima. En
la dimensién conocimiento, la mayoria de encuestados representado por el 47,4% percibe un
nivel medio, el 30,1% un nivel alto y un 22,4% considera que existe un nivel bajo de

conocimiento sobre la institucién. Del andlisis, se observa que en las dimensiones del
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posicionamiento destaca el nivel medio; asi mismo, se puede apreciar que los encuestados
perciben niveles més altos de conocimiento y puntuaciones mds bajas en la dimension estima
hacia la institucion educativa.

Figura 4

Distribucion porcentual de las dimensiones del posicionamiento de la institucion.
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4.2 Resultados inferenciales

Andlisis realizado para corroborar las hipétesis planteadas, proporciona valores respecto a la
correlacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la Institucién Educativa

Particular Cristo Salvador del distrito de Villa el Salvador.
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4.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 6

Prueba de Kolmogorov- Smirnov para las variables

Estrategias de

marketing Posicionamiento
N 196 196
Parametros normales Media 49,01 42,27
Desviacion 11,780 8,447
estandar
Maximas diferencias Absoluta ,L100 ,079
extremas Positivo ,073 ,065
Negativo -,100 -,079
Estadistico de prueba ,100 ,079
Sig. asintética (bilateral) ,000° ,005°¢

En la tabla 6, se presentan los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov -
Smirnov para las puntuaciones de las variables estrategias de marketing y posicionamiento en
una muestra de 196 padres de familia de una instituciéon educativa. En dicha tabla, se puede
observar valores de Sig. (p)= 0,000 y 0,005 para las variables, los cuales son menores a 0,05;
esto quiere decir que, la distribucion de los datos de la muestra no se ajusta a la curva de la
normalidad; por ello, para probar las hipdtesis de estudio se utilizard procedimientos

estadisticos no paramétricos (Rho de Spearman).

4.2.2 Prueba de hipotesis
4.2.2.1 Hipétesis general

Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el Salvador, del distrito de Villa
el Salvador- 2021.

Ha: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el Salvador, del distrito de Villa

el Salvador- 2021.
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Tabla 7

Coeficientes de correlacion de las estrategias de marketing y posicionamiento

Posicionamiento
Rho de Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 767"
marketing . .
Sig. (bilateral) ,000
N 196

Nota. Se presentan los resultados de correlacion para las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la I.LE.P Cristo Salvador, donde se observa un valor de coeficiente
Rho=0,767 (Correlacién positiva considerable). Por otro lado, se obtuvo un valor de
significancia de p=0,000, siendo menor a 0,05, explicando una relacién significativa entre las
puntuaciones analizadas. Por consiguiente, se acepta la hipdtesis alterna; es decir, las
estrategias de marketing se relacionan de manera significativa con el posicionamiento de la

L.E.P Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador.

4.2.2.2 Hipotesis especificas.

Hipétesis Especifica 1.

Ho: Las estrategias de clientes no se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.

Ha: Las estrategias de clientes se relacionan significativamente con las dimensiones
de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada Cristo el

Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
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Tabla 8

Coeficientes de correlacion de las estrategias de clientes y las dimensiones del

posicionamiento
Diferenciaciéon Estima Conocimiento
Rho de Estrategias Coeficiente de 668" 569" ,559™
Spearman de clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000  ,000 ,000
N 196 196 196

Nota. Se presentan los resultados de correlacidn para las estrategias de clientes y las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la variable posicionamiento. Donde
se observa valores de coeficientes entre las estrategias de clientes y la diferenciacién (Rho=
0,668), estima (Rho= 0,569) y conocimiento (Rho= 0,559), siendo correlaciones positivas
medias. Por otro lado, se obtuvo un valor de significancia de p=0,000 en los diferentes cruces,
siendo menor a 0,05, explicando correlaciones significativas entre las puntuaciones analizadas.
Por consiguiente, se acepta la hip6tesis alterna; es decir, las estrategias de clientes se relacionan
de manera directa con las dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la L.LE.P
Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador, 2021.

Hipétesis Especifica 2.

Ho: Las estrategias de oferta de servicios no se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.

Ha: Las estrategias de oferta de servicios se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada

Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
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Tabla 9

Coeficientes de correlacion de las estrategias oferta de servicios y las dimensiones del

posicionamiento
Diferenciaciéon Estima Conocimiento
Rho de Estrategias Coeficiente de ,694™ 643" ,645™
Spearman ofertade  correlaciéon
servicios Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 196 196 196
Nota. Se presentan los resultados de correlacion para las estrategias oferta de servicios y las

dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la variable posicionamiento. Donde
se observa valores de coeficientes entre las estrategias de ofertas de servicios y la diferenciacion
(Rho= 0,694), estima (Rho= 0,643) y conocimiento (Rho= 0,645), siendo correlaciones
positivas medias. Por otro lado, se obtuvo un valor de significancia de p=0,000 en los diferentes
cruces, siendo menor a 0,05, explicando correlaciones significativas entre las puntuaciones
analizadas. Por consiguiente, se acepta la hipétesis alterna; es decir, las estrategias de oferta de
servicios se relacionan de manera directa con las dimensiones de diferenciacion, estima y
conocimiento de la I.LE.P Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador, 2021.

Hipétesis Especifica 3.

Ho: Las estrategias de posicionamiento no se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.

Ha: Las estrategias de posicionamiento se relacionan significativamente con las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la Institucion Educativa Privada

Cristo el Salvador, del distrito de Villa el Salvador- 2021.
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Tabla 10

Coeficientes de correlacion de las estrategias de posicionamiento y las dimensiones del

posicionamiento
Diferenciacion Estima Conocimiento
Rho de Estrategias de Coeficiente de 790,691 7427
Spearman posicionamiento correlacién
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 196 196 196

Nota. Se presentan los resultados de correlacion para las estrategias de posicionamiento y las
dimensiones de diferenciacion, estima y conocimiento de la variable posicionamiento. Donde
se observa valores de coeficientes entre las estrategias de posicionamiento y la diferenciacién
(Rho= 0,790; correlacion positiva considerable), estima (Rho= 0,691; correlacion positiva
media) y conocimiento (Rho= 0,742), siendo correlacion positiva media. Por otro lado, se
obtuvo un valor de significancia de p=0,000 en los diferentes cruces, siendo menor a 0,05,
explicando correlaciones significativas entre las puntuaciones analizadas. Por consiguiente,
se acepta la hipétesis alterna; es decir, las estrategias de posicionamiento se relacionan de
manera directa con las dimensiones diferenciacion, estima y conocimiento de la I.E.P Cristo

el Salvador del distrito de Villa el Salvador, 2021.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En la investigacion se ha realizado un anélisis de caracter descriptivo correlacional para
las variables estrategias de marketing y posicionamiento de la Institucion Educativa Privada
Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador, desde la perspectiva de los padres de familia.
A continuacion, se discuten los resultados encontrados con estudios previos y con referentes
tedricos, permitiendo dar una explicacién mds profunda de los fenémenos estudiados.

En cuanto a los resultados descriptivos, se encontrd que en la institucion educativa las
actividades relacionadas a las estrategias de marketing se consideran en un nivel regular.
Explicando que los esfuerzos y actividades que realiza la institucion no alcanzan los resultados
optimos, en relacién a posicionar la marca y el servicio dentro del mercado educativo. En
cuanto al andlisis por dimensiones, las estrategias de clientes, oferta de servicios y
posicionamiento presentan niveles regulares. Estos resultados concuerdan con lo encontrado
por Sotomayor (2017) y Ramirez (2017) quienes sostuvieron que la implementacién de
estrategias de marketing requiere de la integracion de multiples esfuerzos y areas dentro de la
institucidn, de lo contrario tendrdn poco efecto en el publico objetivo. Estos hallazgos, permiten
explicar que dentro de la institucion se realizan pocos esfuerzos para incrementar el nimero de
clientes y para dar un manejo adecuado de ellos; la oferta de servicio no estd planteada de
manera clara; y las estrategias que buscan posicionar la institucién se basan en informacion
poco objetiva.

En cuanto al posicionamiento, los padres de familia consideran que la institucién
educativa posee un posicionamiento categorizado como medio; encontrando mejores
puntuaciones bajas de diferenciacion y estima. Esto quiere decir, que existe una imagen o idea
poco satisfactoria acerca de la institucion educativa privada Cristo el salvador y de los servicios
que esta ofrece; en comparacion con otras instituciones del sector. En los estudios de Fernandez

(2019) y Pilco (2017) se encontré que el posicionamiento se encuentra en un nivel regular,
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mencionado que es el resultado de los esfuerzos que las instituciones realizan para disefar
ofertas de los productos o servicios y una imagen de la marca. Los hallazgos permiten explicar
que, en la mente de los padres de familia, existe informacion poco clara de los servicios y sus
caracteristicas, consideran que la institucion posee pocas caracteristicas que lo diferencias de
las demads, y muestran poco aprecio y afinidad hacia la marca.

En cuanto a la hip6tesis general, en la investigacion se demostré que las estrategias de
marketing se relacionan de manera directa con el posicionamiento de la Instituciéon Educativa
Privada Cristo el Salvador del distrito Villa el Salvador en el 2021. Es decir, el conjunto de
actividades realizadas por la institucién educativa para alcanzar los objetivos de marketing, con
la finalidad de mejorar el nivel de servicios, posicionarse y satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo (Kotler y Keller, 2016), se relacionan de manera directa con la imagen que
ocupa el servicio brindado por la institucién en la mente del cliente, en comparacién con otros
servicios de la competencia (Aaker, 2014). Estos hallazgos concuerdan con las investigaciones
de Minda y Ramirez (2017) y Sotomayor (2017) donde se encontré que las estrategias de
marketing implementadas por la organizacién se encontrar asociadas al nivel de
posicionamiento de la misma. Estos resultados permiten explicar que, si la institucién educativa
utiliza estrategias adecuadas de marketing, esta tendrd un mayor nivel de posicionamiento
dentro del sector, para ello se debera seleccionar, analizar y disefiar un conjunto de acciones en
base a las necesidades del mercado objetivo.

En lo que respecta a la primera hipétesis especifica, se determiné que las estrategias de
clientes se relacionan de manera directa con las dimensiones diferenciacién, estima y
conocimiento de la Instituciéon Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito Villa el
Salvador en el 2021. Los resultados explican que aquellas actividades realizadas por la

institucién educativa que estan orientadas a incrementar el niimero de clientes y dar un manejo
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adecuado de los existentes (Martinez, 2012), se relacionan de manera directa con la
percepcion que tienen los usuarios sobre las caracteristicas de los servicios, con la estima y
aprecio a la marca, y con el conocimiento que se tiene de la institucién (Aaker, 2016). En esta
linea, Ludeiia (2015) sostuvo que las estrategias de marketing centradas en los clientes, generan
una mejor imagen y conocimiento de la marca. Estos hallazgos permiten explicar que, si se
utilizan adecuadas estrategias de marketing orientadas a incrementar los clientes, mejora el
nivel de posicionamiento de la institucion educativa; para ello, es importante establecer una
interaccion constante con los clientes, identificar sus necesidades y orientar los esfuerzos a la
satisfaccion de los mismos.

Referente a la segunda hipoétesis especifica, se demostré que las estrategias de oferta de
servicios se relacionan de manera directa con las dimensiones diferenciacion, estima y
conocimiento de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito de Villa el
Salvador en el 2021. Esto permite explicar que, las acciones que buscan manejar de manera
clara la oferta del servicio, diferenciando el servicio ofrecido, con una mejor atencién, mejores
resultados, personal més cdlido y receptivo (Martinez, 2012), se relacionan de manera directa
con la percepcidn que tienen los usuarios sobre las caracteristicas de los servicios, con la estima
y aprecio a la marca, y con el conocimiento que se tiene de la institucion (Aaker, 2016). Los
resultados son similares a lo encontrado por Minda y Ramirez (2017) y Lépez et al., (2016)
donde se determiné que las estrategias centradas en la oferta de servicios, generan una mayor
diferenciacion y conocimiento de las caracteristicas de los servicios ofrecidos y de la marca.
Los hallazgos refieren que, si se mejoran las estrategias de oferta de servicios, la institucion
educativa lograra un mejor posicionamiento dentro del sector, para ello es importante aumentar
el rango de los servicios, ampliar la cobertura dentro del mercado y mejorar los canales de

comunicacion.
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En cuanto a la tercera hipétesis especifica, las estrategias de posicionamiento se
relacionan de manera directa con las dimensiones diferenciacion, estima y conocimiento de la
Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador en el 2021. Es
decir, las acciones orientadas a posicionar los servicios de la institucién dentro de un mercado
determinando, haciendo énfasis en las oportunidades y amenazas que se presentan (Martinez,
2012), se relacionan de manera directa con la percepcién que tienen los usuarios sobre las
caracteristicas de los servicios, con la estima y aprecio a la marca, y con el conocimiento que
se tiene de la institucion (Aaker, 2016). Al respecto, en el estudio de Fernandez (2019) y Pilco
(2017) se sostuvo que las estrategias de marketing permiten mejorar la imagen de la
organizacion en un determinado mercado, asi como aprovechar las oportunidades y satisfacer
las expectativas de los clientes. Los hallazgos permiten explicar que, si se mejora las estrategias
de posicionamiento, se mejora de manera significativa la imagen de la institucién educativa en
la mente de los clientes, para ello es importante tener en cuenta el andlisis de mercado,

identificacion de recursos y el andlisis de la competencia.
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VI. CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el posicionamiento de
la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito Villa el Salvador en el 2021,
(Rho=0.767 y p=0,000). Estos resultados permiten explicar que, si la institucién educativa
utiliza estrategias adecuadas de marketing, esta tendrd un mayor nivel de posicionamiento
dentro del sector, para ello, se deberd seleccionar, analizar y disefiar un conjunto de
acciones en base a las necesidades del mercado objetivo.

Las estrategias de clientes se relacionan de manera significativa con las dimensiones
diferenciacion (Rho=0.668 y p=0,000), estima (Rho=0.569 y p=0,000) y conocimiento
(Rho=0.559 y p=0,000) de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito
Villa el Salvador en el 2021. Estos resultados permiten sostener que, si se utilizan
adecuadas estrategias de marketing orientadas a incrementar los clientes, mejora el nivel
de posicionamiento de la institucion educativa; para ello, es importante establecer una
interaccién constante con los clientes, identificar sus necesidades y orientar los esfuerzos

a la satisfaccion de los mismos.

6.3. Las estrategias de oferta de servicios se relacionan significativamente con las dimensiones

6.4.

diferenciacion (Rho=0.694 y p=0,000), estima (Rho=0.643 y p=0,000) y conocimiento
(Rho=0.645 y p=0,000) de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito
de Villa el Salvador en el 2021. Los hallazgos permiten afirmar que, si se mejoran las
estrategias de oferta de servicios, la institucion educativa logrard un mejor
posicionamiento dentro del sector, para ello es importante aumentar el rango de los
servicios, ampliar la cobertura dentro del mercado y mejorar los canales de comunicacion.
Las estrategias de posicionamiento se relacionan significativamente con las dimensiones
diferenciaciéon (Rho=0.790 y p=0,000), estima (Rho=0.691 y p=0,000) y conocimiento

(Rho=0.742 y p=0,000) de la Institucién Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito
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de Villa el Salvador en el 2021. Estos hallazgos permiten explicar que, si se mejora las
estrategias de posicionamiento, se mejora de manera significativa la imagen de la
institucién educativa en la mente de los clientes, para ello es importante tener en cuenta el

andlisis de mercado, identificacion de recursos y el andlisis de la competencia.
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. A las autoridades de la institucion Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito de Villa

7.2.

7.3.

7.4.

el Salvador, se recomienda disefiar e implementar un plan de mejora sobre las estrategias
de marketing, con el objetivo de aumentar el nivel de posicionamiento de la institucién en
el sector. Para ello, es importante seleccionar, analizar y disefiar un conjunto de practicas
de marketing que se orienten a satisfacer las necesidades y demandas del mercado objetivo.
A los encargados de las actividades del marketing de la Instituciéon Educativa Privada
Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador, se recomienda implementar un plan de
mejora orientando las estrategias de marketing a los clientes, con la finalidad de aumentar
el nimero de clientes y dar un manejo adecuado de los existentes. Para la implementacidn,
se debe disenar procedimientos orientados a lograr mayor satisfaccion de los clientes, a
conocerlos mds y elaborar un perfil de los idoneos.

A los encargados de las actividades del marketing de la Instituciéon Educativa Privada
Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador, se recomienda implementar un plan de
mejora orientando las estrategias de marketing a brindar de manera més clara y precisa la
oferta de los servicios educativos, con la finalidad de aumentar el posicionamiento de la
institucién educativa. Para la implementacion, se debe considerar ampliar el rango de los
servicios educativos, desarrollando nuevos servicios, ampliar la cobertura de mercado y
utilizar mejores canales de comunicacion.

A los encargados de las actividades del marketing de la Instituciéon Educativa Privada
Cristo el Salvador del distrito de Villa el Salvador, se recomienda implementar un plan de
mejora orientando las estrategias de marketing a posicionar los servicios educativos dentro
del sector. Para la implementacion, es importante diseflar procedimientos en base a un

andlisis del mercado, a un andlisis de los recursos disponibles y anélisis de la competencia.
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Anexo A: Matriz de consistencia

IX. ANEXOS

Problemas

Objetivos

Hipétesis

DIMENSIONES E INDICADORES

Problema general

(Cudl es la relaciéon que
existe entre las estrategias
de marketing y el
posicionamiento de la
Institucion Educativa
Privada Cristo el Salvador
del distrito de Villa El
Salvador -2021?

Problemas especificos

1. (Cudl es la relacién que
existe entre las
estrategias de clientes y
las  dimensiones de
diferenciacién, estima y
conocimiento de la
Institucidn Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador - 2021?

2. (Cudl es la relacién que

existe entre las
estrategias de ofertas de
servicios y las
dimensiones de

Objetivo general

Determinar la relaciéon que
existe entre las estrategias
de marketing y el
posicionamiento de la
Institucion Educativa
Privada Cristo el Salvador
del distrito de Villa El
Salvador -2021.

Objetivos especificos

1. Identificar la relacion
entre las estrategias de
clientes y las
dimensiones de
diferenciacidn, estima y
conocimiento de la
Instituciéon  Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021

2. Describir la relacién
entre las estrategias de
oferta de servicios y las
dimensiones de
diferenciacion, estima y

Hipétesis general

Existe relacion significativa
entre las estrategias de
marketing y el
posicionamiento de la
Institucion Educativa
Privada Cristo el Salvador
del distrito de  Villa El
Salvador -2021.

Hipétesis Especificos

1. Las estrategias de
clientes se relacionan
significativamente con
las dimensiones de
diferenciacién, estima y
conocimiento de la
Instituciéon  Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021.

2. Las estrategias de oferta

de servicios se
relacionan

significativamente con
las dimensiones de

Variable 1: Estrategias de marketing

Dimensiones Indicadores Items Escala /
Alternativa de
respuesta
Estrategias de 1,2,3, | Ordinal
clientes Incrementar nimero 4,5
de clientes
Lograr la satisfaccion Siempre
de los clientes Casi siempre
Conocer a los clientes A veces
Seleccionar los Casi nunca
clientes idéneos. Nunca

Estrategias de
oferta de
servicios

Claridad de la oferta 6,7,8,
Atencion al servicio
Implementacién  de
nuevos servicios
Buscar nuevos
mercados.

Estrategias de
posicionamiento

Analisis de mercado 11, 12,
Anadlisis interno 13, 14,
Andlisis de la | 15
competencia
Posicionar
servicios

los

Variable 2: Posici

onamiento
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diferenciacién, estima y

conocimiento  de

Institucién Educativa

Privada Cristo

Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021?
3. (Cudl es la relacién que

existe entre
estrategias
posicionamiento y
dimensiones

diferenciacién, estima y

conocimiento  de

Institucién Educativa

Privada Cristo

Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021?

conocimiento de la
Instituciéon  Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021
3. Caracterizar la relacion
entre las estrategias de
posicionamiento y las
dimensiones de
diferenciacidn, estima y
conocimiento de la
Instituciéon  Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021

diferenciacidn, estima y
conocimiento de la
Institucién Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021
3. Las  estrategias de
posicionamiento se
relacionan
significativamente con
las  dimensiones de
diferenciacidn, estima y
conocimiento de la
Institucién Educativa
Privada Cristo el
Salvador, del distrito de
Villa el Salvador- 2021.

Dimensiones Indicadores Items Escala /
Alternativa de
respuesta
Diferenciacién | Servicio 1,2,3.4 Ordinal
Marca

Muy en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
Conocimiento | Familiaridad 9,10, desacuerdo

Imagen 11,12 De acuerdo

Muy de acuerdo

Estima Nivel de aprecio 5,6,7,8
Nivel de respeto

TIPO Y DISENO DE POBLACION Y TECNICAS E
INVESTIGACION MUESTRA INSTRUMENTOS ESTADISTICA A UTILIZAR
Elaz iOC(;e Investigacion: Poblacién: Técnica: Encuesta Estadistica descriptiva: .
400 padres de familia de la st o Cuesti . - Frecuencias y Porcentajes
Disefio. No experimental- Institucién Educativa | T Hmento: Lueshonanos

correlacional

Nivel o alcance:
Descriptivo Correlacional

Privada Cristo el Salvador,
Villa el Salvador, 2021.

Muestra:
196 padres de familia de la
Institucién Educativa

Privada Cristo el Salvador,
Villa el Salvador, 2021.

Muestro: No probabilistico
— intencional.

Estadistica inferencial:
- Prueba de normalidad
- Rho Spearman/ Pearson
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Anexo B: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL USO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Instrucciones:

69

A continuacién Ud. encontrard una serie de enunciados, responda segtin lo que Ud. piensa
tomando en cuenta las siguientes alternativas:

servicios en el sector?

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° | Preguntas 234
1 (Considera usted que la institucién conoce las necesidades de los
padres de familia?
2 ;, Conoce usted si la institucidn realiza una seleccién de los
8
clientes idoneos?
3 (Considera usted que los servicios brindados por la institucion
educativa buscan satisfacer a los usuarios del servicio?
4 (La institucion se preocupa y realiza esfuerzos para fidelizar a
los estudiantes y padres de familia?
5 (La institucién busca mantener la comunicacién constante con
los estudiantes y padres de familia?
6 (Considera usted que la institucién se mantiene informado
acerca de los servicios de otras instituciones?
7 (La institucién busca aumentar el rango del servicio educativo?
8 (La institucion busca desarrollar nuevos servicios educativos
para sus clientes?
9 (Conoce usted si la institucion educativa busca expandirse en
otros sectores del distrito u otros distritos?
10 | ;Considera usted que dentro de la institucién se utiliza
adecuados canales de informacién y comunicacion?
11 | (Las ofertas de los servicios realizados por la institucién son
atractivas?
12 | ;Lainstitucién utiliza diversos medios para publicitar sus
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13 | ;Lainstitucién crea eventos y actividades para dar a conocer los
beneficios de los servicios que ofrece?

14 | ;Lainstitucion cuenta con recursos y valores que lo diferencia
de las demds instituciones del medio?

15 | (Los servicios que ofrece la institucion logran satisfacer las

necesidades de los clientes y superan los beneficios de la
competencia?
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CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO DE LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

INSTRUCCIONES:

A continuacién Ud. encontrard una serie de enunciados, responda segiin lo que Ud. piensa tomando en
cuenta las siguientes alternativas:

1 2 3 4 5

Muy en desacuerdo | En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

N° | Items Respuesta

1 (La institucion educativa tiene la capacidad para atender las
diferentes necesidades de la poblacién estudiantil?

2 (El servicio brindado por la institucion educativa es bueno en
comparacion a otras instituciones de la zona?

3 (Considera que la institucion educativa a la cual pertenece es la
mejor en la zona?

4 (Las caracteristicas y servicios que se ofrece diferencia a la
institucion de las demds?

5 (Aun habiendo otras instituciones educativas en la zona, las
personas toman como primera opcion la institucion a la cual usted
pertenece?

6 (Considera que la institucion a la cual pertenece, se preocupa por
la educacion de los estudiantes?

7 (Los padres tienden a matricular a sus hijos, porque la institucién
educativa es la mejor en el sector?

8 (Los usuarios consideran a la institucién educativa como una
marca reconocida en el distrito?

9 (Los usuarios del servicio educativo, sienten una familiaridad con
la institucién educativa?

10 | ;Las personas del distrito conocen los diferentes servicios y
convenios que tiene la institucion educativa?

11 | ;(Lainstitucién tiende a superar las expectativas de los clientes?

12 | ;Las personas tienen una imagen positiva de la institucion, de
acuerdo a la experiencia con sus servicios brindados?




Anexo C: Validacion de los instrumentos

Juez 1: Instrumento 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUBAENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALFS:

1.1 Apelidos y nomibres cel imformante {Experta): Denisd Yogui Teksesy

13} Gredo Acsydemico: Messiro

1 3 Profesion: Pricoiogie Ceganizacionel

14 ipstituciGn donde labore Universidsd Teonolasios gel Pend

1% Cargo gue desempera; Docents

1§ Depominacan dad Instrumento: Cusstionano pers medit estratestas de marketing =p

nstrhuOoRes eduItims
1.7 Airbor ced instrumentos Csrodne Quispe Chogqus

1.5 Frogreens e postErado: Masshrn en ASTenEsiracion

I WALIDACHIN
WARIABLE [1): ESTRATEGIAS DE MARKETING. Aplicsndo escals Likert.
1 Muy en desacuerdo
2.En desacuerdo
3. Inceferente (ni de acuendo. ni &n desacuendo)
4.Be acuerdo
5. hiuy die aouerdo
Por favor Margue con wna "5 lo gue considems sdecusdo.
DIMAENSION:
INDICADDRES DE CRITERSDS 1 2 5
EWALLIACHON DEL Sobre los feme del instrumento
INSTRELSAENTO
LCLARIEAD Estan Tormmidiados oon banggsaje - Sprooaco ore X
TuciFin su TomErenson
2. OBIETIVIDAD ESiAn ENprEsados B CondUCTEs oossnvanies
medinles
3. COMNSISTEMNCLA Exirte LFa DrEanomoion Iogion en ios X
cont=nidas y rEi=cion con ia teoris
& COHEREMICIA Exisie retacon o kos conteridos con ks ¥
irdic=dores d= in warsbie
5 PERTEMEMCLA Las cHIAROrEs g respuastas v SUS WEHOTEs 50N X
BOF SO A C0D
5 SUFIENCES Sop sasficientes Ia canticas y caload ce Hemrs X
Dresentados en el instrumerto
SUNRAATORLA PARCLAL F5
SUMSATORIA TOTAL 29
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lIi. RESULTADOS DE LA VALIDACON

31 ¥elorsoon Eotal nsantbstiea: 29

332 Dpemcas FAVORAELE ¥ CEBE RAEIORAR

33 Dinsmrpmciones:

MO FRVORAELE

Lima, 17 gi= gigembere de 2020

Firmne g;l;

My Mabor Yoqu u
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Juez 1: Instrumento 2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTD DE INVESTIGACON
|. DATOS GENERALES:

11 Apelidos y nomones cel informante {Expertal: Dani=! ¥opui Tekeesy

1.2 Erado Assdemion: Massro

1 3 Frofesian: Poicoiogn

14 institucion doncs abora: Universided Teonologics cef Pend

1% Cargo que desempena: Docerce

1§ Denomirmcon dei instrumento: Cussticnano pars medir poscionamiento ce s
instibuniones educetivas.

1 7 Autar disd inshrumento: Crolira Quispe Chosgos
L2 Programa. o postErada: Msestts a0 AEmsssiranon

I VALIDSACHKN

VARIABLE [2): POSSCEOMANIENTO. Aplicsnda escals Likcert.
1My en desacoerdo
2. En desacuendo
3. Indeferente (ni de scuendo, ni &n desacuenda)
4 D acuendo
5. Ky de aooercio
Por favor mangue con una “x" lo gue considers adecusdo.
DIBAENSHON:
INDICADRDAES TiE CRITERFDS I z 5
ENVALUACION DEL Sobre los fhers: del instrumento
INSTEUSAENTO
1 CLARICAD Extan formriados con EnEumE soroDisco gus X
TeCite SU COmIpnE
2 ORIEThIDAD Esian sipresados en oonducias ooseryeles
m=diales
3. COMSISTEMCIA Eyishe LR DrEEmCecon Do &0 oS ¥
contenidos ¥ relscian con i teors
& COHERENCLA Exizhe relecon de oo Donten g oon kos ®
irdiosdores d= is wvEnabie
5. PERTINENCLE Las CHIEETH S G FESpUACHES y SUS wHHFES 50N W
Epropacos
5 SUFICIENCLY Son suficient=s ia canticad y casdad o= Rems
prasarimdos en el Fstrumanio
SUBAATCORIA PARCIAL 0
SUMATORIA TOTAL B
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|Ii. RESULTADOS DE LA VALIDACON

31 Jmioragon totel ouantittie: =

3.7 Depareoe: FAVORAELE X DEEE MEIORAR

33, DEpmrenciomes;

MO FAVDRABLE

Lims, 17 cie ditiambee de 2020

i

[T —" pr—

Chr

sirma
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Juez 2: Instrumento 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): de la Cruz Guevara, Carlos Fernando Marcel
1.2. Grado Académico: Doctor en Administracién

1.3 Profesion: Licenciado en Administracion

1.4. Institucion donde labora: Indecopi - UPN

1.5. Cargo que desempeiia: jefe del Area de Racionalizacién y Gestién Institucional — Docente
Investigador

1.6 Denominacion del Instrumento: Cuestionario para medir estrategias de marketing
1.7 Autor del instrumento: Carolina Elsa Quispe Choque
1.8 Programa de postgrado: Maestria en Administracién

II. VALIDACION

VARIABLE (1): ESTRATEGIAS DE MARKETING. Aplicando escala Likert.
1.Muy en desacuerdo

2.En desacuerdo

3.Indeferente (ni de acuerdo, ni en desacuerdo)

4.De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Por favor encierre con un circulo lo que considera adecuado.

DIMENSION:

INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 |4 5

DE EVALUACION , .
Sobre los items del instrumento

DEL

INSTRUMENTO

1.CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que X
facilita su comprension.

2.0BJETIVIDAD Estdn expresados en conductas observables, X
medibles.

3.CONSISTENCIA | Existe una organizacion légica en los X
contenidos y relacién con la teoria.

4.COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los X
indicadores de la variable.
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5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.
5.SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 8 20
SUMATORIA TOTAL 28

III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 28
3.2. Opinién: FAVORABLE __Si ___ DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

I

Lima, 13-12-2020 Firma
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Juez 2: Instrumento 2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): De la Cruz Guevara, Carlos Fernando Marcel
1.2. Grado Académico: Doctor en Administracién

1.3 Profesion: Licenciado en Administracion

1.4. Institucion donde labora: Indecopi - UPN

1.5. Cargo que desempeiia: Jefe del Area de Racionalizacién y Gestién Institucional — Docente
Investigador

1.6 Denominacién del Instrumento: Cuestionario para medir posicionamiento
1.7 Autor del instrumento: Carolina Elsa Quispe Choque
1.8 Programa de postgrado: Maestria en Administracién

II. VALIDACION

VARIABLE (1): POSICIONAMIENTO. Aplicando escala Likert.
1.Muy en desacuerdo

2.En desacuerdo

3.Indeferente (ni de acuerdo, ni en desacuerdo)

4.De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Por favor encierre con un circulo lo que considera adecuado.

DIMENSION:

INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 |4 5

DE EVALUACION , .
Sobre los items del instrumento

DEL

INSTRUMENTO

1.CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que X
facilita su comprension.

2.0BJETIVIDAD Estdn expresados en conductas observables, X
medibles.

3.CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los X
contenidos y relacién con la teorfa.

4.COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los X
indicadores de la variable.
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5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.
5.SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 20
SUMATORIA TOTAL 28

III. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 28
3.2. Opinién: FAVORABLE_ Si _DEBE MEJORAR NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

=

Lima, 13-12-2020 Firma



Anexo D: Prueba piloto

Cuestionario para medir estrategias de marketing

a. Confiabilidad mediante alfa de Cronbach

80

Alfa de Cronbach

N de elementos

928

15

b. Analisis de items

Estadisticas de total de elemento
Media de escala si | Varianza de escala | Correlacion total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha | si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

EM1 45,35 124,841 ,689 922

EM2 46,09 124,022 ,569 926

EM3 45,03 120,514 J727 921

EM4 44,94 120,178 , 745 ,920

EMS5 44,82 120,210 177 919

EM6 45,62 137,516 ,092 ,938

EM7 44,97 119,423 ,838 918

EMS 45,15 120,796 , 799 919

EM9 46,88 128,531 423 ,930

EMI10 45,21 119,017 ,796 919

EM11 45,09 124,750 ,639 ,923

EM12 44,97 128,575 ,524 ,926

EM13 45,18 120,271 ,741 ,920

EM14 45,18 120,089 J714 921

EM15 45,35 121,326 , 739 921
c. Percentiles

Estadisticos
Estrategias de

Estrategias de | Estrategias oferta de Estrategias de

marketing de clientes servicios posicionamiento

N Vilido 34 34 34 34

Perdidos 0 0 0 0

Media 48,5588 16,56 14,97 17,03

Desviacion estindar 11,86845 4,473 3,778 4,331

Asimetria -,021 -,081 -,510 ,126

Error estindar de asimetria ,403 ,403 ,403 ,403
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Curtosis -,925 -, 750 -,570 -,935

Error estandar de curtosis , 788 , 788 , 788 , 788

Minimo 27,00 8 7 10

Maximo 71,00 25 21 25

Percentiles 1 27,0000 8,00 7,00 10,00
5 30,0000 8,75 7,75 10,00
10 31,5000 10,50 9,00 11,00
15 33,7500 11,00 10,00 12,00
20 38,0000 12,00 11,00 13,00
25 38,0000 13,00 12,00 13,00
30 39,0000 13,00 13,00 14,50
35 40,5000 15,00 14,00 15,00
40 46,0000 15,00 15,00 16,00
45 47,7500 16,50 15,75 16,00
50 51,5000 17,50 16,00 16,50
55 52,0000 18,25 16,25 17,25
60 53,0000 19,00 17,00 18,00
65 54,0000 19,00 17,00 19,75
70 57,0000 19,00 17,00 20,00
75 59,0000 19,25 17,25 20,25
80 59,0000 20,00 18,00 21,00
85 60,0000 21,00 18,75 22,00
90 62,5000 22,00 19,50 23,00
95 71,0000 25,00 21,00 25,00
99

d). Niveles y rangos

Estrategias de Estrategias de Estrategias de Estrategias de
marketing clientes oferta de posicionamiento
servicios
Inadecuado 15-37 5-12 5-11 5-13
Regular 38-58 13-19 12-17 14-20
Adecuado 59-més 20-mas 18-mas 21-mas




Cuestionario para medir posicionamiento

a. Confiabilidad mediante alfa de Cronbach

82

Alfa de Cronbach

N de elementos

932

12

b. Analisis de items

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si | Varianza de escala| Correlacién total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha | si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

POS1 38,29 57,668 ,824 ,922

POS2 38,03 59,060 , 740 ,925

POS3 38,32 55,741 ,780 ,923

POS4 38,50 55,833 797 ,922

POS5 38,21 59,805 ,583 931

POS6 38,06 57,754 767 ,924

POS7 38,65 54,963 171 ,924

POS8 38,32 56,953 ,718 ,926

POS9 37,91 63,901 451 ,934

POS10 38,35 63,023 ,405 ,936

POS11 38,62 53,577 ,834 921

POS12 38,15 58,432 ,766 ,924
c. Percentiles

Estadisticos

Posicionamiento | Diferenciacion | Estima | Conocimiento

N Valido 34 34 34 34

Perdidos 0 0 0 0

Media 41,7647 13,91 13,82 14,03

Desviacion estandar 8,28675 3,223 3,224 2,646

Asimetria ,338 ,206 ,065 -,263

Error estandar de asimetria ,403 ,403 ,403 ,403

Curtosis ,108 -,654 ,056 1,681

Error estandar de curtosis , 788 , 788 , 788 , 788

Minimo 25,00 8 6 7

Maximo 60,00 20 20 20

Percentiles 1 25,0000 8,00 6,00 7,00

5 27,2500 8,75 9,00 7,75

10 31,0000 10,00 10,00 11,00

15 34,0000 10,00 10,00 12,00

20 36,0000 10,00 11,00 12,00

25 36,7500 12,00 11,75 13,00
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30 38,0000 12,00 12,00 13,00
35 38,0000 12,00 13,00 13,00
40 38,0000 13,00 13,00 14,00
45 39,7500 13,00 13,00 14,00
50 40,5000 13,50 13,00 14,00
55 41,0000 14,25 14,25 14,00
60 43,0000 15,00 15,00 15,00
65 45,5000 15,75 15,00 15,00
70 46,5000 16,00 15,50 15,00
75 48,0000 16,00 16,00 16,00
80 48,0000 17,00 16,00 16,00
85 49,7500 17,00 17,00 16,00
90 53,5000 19,00 19,00 16,50
95 60,0000 20,00 20,00 20,00
99
d). Niveles y rangos
Posicionamiento | Diferenciacion | Estima Conocimiento

Bajo 12-36 4-11 4-11 4-12

Medio 37-47 12-16 12-16 13-15

Alto 48-mas 17-mas 17-mas 16-mas




