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RESUMEN

Hoy en dia, es de suma importancia que las empresas conozcan a su consumidor
en su totalidad con respecto a las influencias y factores que ellos poseen en su
vida diaria, estd informacién les sera de utilidad para su procesamiento y
desarrollo en las estrategias comerciales del Marketing, tal como el
Posicionamiento la cual toda empresa debe aplicar para ser reconocida y ser

elegida en su sector por parte del consumidor.

La presente investigacion tiene como objetivo, determinar la relacion del
posicionamiento y el comportamiento del consumidor, de los padres de familia de

la institucion educativa Santo Domingo de Chancay-2017.

La investigacion permite demostrar la importancia del Posicionamiento y su
relacion con el comportamiento del consumidor, es por eso que se trabajé en
base a una poblacién de 300 (hombres y mujeres) de 30 a 50 del NSE C, en el

distrito de Chancay, de la cual se obtuvo una muestra de 168 padres de familia.

La investigacién presentada tiene un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada,

con un método hipotético deductivo y con un disefio descriptivo Correlacional.

Los resultados que se obtuvieron en base al cuestionario aplicado, ha
demostrado que la variable Posicionamiento, se relaciona con la variable

comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Influencias, comportamiento, procesamiento.
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ABSTRACT

Today, it is of the utmost importance for companies to know their
consumers in their totality regarding the influences they have in their daily
lives, this information will be useful for their processing and development in
the commercial strategies of Marketing, such Like the Positioning that every
company must apply to be recognized and to be chosen in its sector by the

consumer.

The present research aims to determine the relationship of the positioning
and consumer behavior of the parents of the educational institution Santo

Domingo de Chancay-2017.

The research shows the importance of Positioning and its relationship with
consumer behavior, that is why it was based on a population of 300 (men
and women) from 30 to 50 of the NSE C, in the district of Chancay, Which

obtained a sample of 168 parents.

The presented research has a quantitative approach, of applied type, with a

hypothetical deductive method and with a descriptive design.
The results obtained on the basis of the questionnaire applied, have shown
that the variable Positioning, is related to the variable behavior of the

consumer.

Key words: Influences, behavior, processing.
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.  INTRODUCCION



En el trabajo de investigacion propuesto, se tiene por objetivo conocer si existe
relacion entre el posicionamiento y el comportamiento del consumidor en la

Institucién Educativa Santo Domingo de Chancay.

Nuestra investigacion sera de tipo basica, con un enfoque cuantitativo, la cual nos
llevara a desarrollar cuestionarios para poder aplicarlos en el lugar de estudio, la

Institucion Educativa Santo Domingo de Chancay.

La presente tesis estd compuesta por 6 capitulos, el primer capitulo hablara sobre
la situacion actual del mercado, como es la situacion de las empresas hoy en dia
y sus principales motivaciones, ya sea en un ambito internacional, nacional y

local, para asi motivar al lector a interesarse en el tema.

Como segundo capitulo, se menciona la metodologia que se aplicara en el
proyecto de tesis, asi como los instrumentos y técnicas de recoleccion de datos
gue se utilizaran.

En el tercer capitulo, se muestra los resultados que se han obtenido de la

informacion recolectada, para asi comprobar nuestra hipétesis propuesta.

En el cuarto capitulo, se discutira los resultados de este proyecto de investigacion

versus lo encontrado como resultados en otras tesis.

Ya en el quinto capitulo se plantean las conclusiones que corresponden a los

resultados obtenidos.
Finalmente, en el Ultimo capitulo se propondra algunas recomendaciones al

colegio en estudio, para su mejora en el sector educativo que es aquel en donde

se desarrolla.
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1.1 Realidad Problemaéatica

Actualmente, se puede presenciar que vivimos en un mundo altamente
competitivo. La mayoria de empresas tienen una oferta similar, y no hay una
diferenciacion entre ellas, esto conlleva a que se conviertan en simples
Comodities. Es importante mencionar, que un Comodity, en término de marketing,
es aquella empresa que no genera una diferenciacion y no sobre sale ante los

demas.

Las empresas deben comprender que constantemente existe una mayor
demanda por parte de los consumidores, ya sea en relacion a satisfacer sus
necesidades, deseos, anhelos, entre otros, por otro lado las empresas que
generen valor ya sea por un producto o servicio, influenciara en el
comportamiento del cliente y de esta forma, el consumidor lograra decidir la

compra.

En el mundo, las empresas se obsesionan por tener un espacio, de cualquier
manera, en la mente del consumidor es decir el posicionarse en el sub consciente
del cliente, y esto se da porque es muy beneficioso tener un correcto
posicionamiento para ser recordados y amados por los consumidores, pero

siempre y cuando, genere un valor en ellos.

Segun Kotler y Armstrong (2012) definen al posicionamiento como se

describe a continuacion:

El posicionamiento es un conjunto muy completo, que incluye percepciones,
necesidades y beneficios, pero lo mas relevante, es que genere un valor
importante en relacibn a lo que el cliente quiere en un producto. El
posicionamiento que produzca valor serd muy provechoso para la empresa, e
influird de igual forma en el comportamiento del cliente y no cabe duda, en su

decision de compra (p.184).
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Los autores indican, en el concepto descrito parrafos arriba, que el
posicionamiento no sirve de nada, si no genera un buen valor en la mente del
consumidor. En la actualidad ya existen empresas de todo tipo que tienen
posicionamiento en la mente del consumidor, pero no significa que sus productos
0 servicios estén vendiéndose. Estas empresas logran posicionamiento, gracias a
afios de encontrarse en el mercado, su experiencia en el sector donde se
desempeiian, ya sea por publicidades continuas, que aplicaban en diferentes

medios y canales de comunicacion o por otras técnicas que las empresas utilizan.

Segun un estudio realizado, por la British Broadcasting Corporation, en el afio
2013, se demostrd que las marcas mas posicionadas en la mente del consumidor,
en relacidn a equipos de celulares, Motorola ocupaba un 33%, Nokia un 28% y las
demas un 39%. Lo curioso de esta investigacion fue, que de los encuestados, que
mencionaron a Motorola y Nokia, como marcas posicionadas en sus mentes,
ninguno compraria un celular de esas empresas, 0 peor aun, los celulares que
utilizaban, en ese momento, eran de otras marcas, como Apple, Samsung y Black
Berry.

Ante ello La BBC, concluyo, afirmando lo siguiente:

“Se puede observar, que el posicionamiento, no incide en cierta forma en el
comportamiento de los consumidores y menos en sus decisiones de compra, si el

presente no genera un beneficio, sentimiento, valor, percibido por ellos”.

En nuestro pais, también se puede ver esta realidad, segun un estudio,
realizado por DATUM INTERNACIONAL la cual es la Empresa de investigacion
de mercados y opinion puablica, en el 2014, anuncio que la marca mas
posicionada, en relacion a avenas, Quaquers cual arrojo 83%, pero no era la mas
vendida a nivel nacional. Las que tenian mayor participaciéon de mercados, eran “3

ositos” y “Santa Catalina.
Por otro lado, Quistina Quifiones, autora del libro de marketing “Desnudando

la mente del consumidor” y gerente de Consumer Truth Insights, la cual declara

en una entrevista realizada por Canal N:
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‘Una marca que desea posicionarse en la mente del consumidor, se deben de
formular las interrogantes siguientes: ¢ Cual percepcion deseo que tengan de mi
marca? ¢Cual necesidad estaré satisfaciendo? ¢ Cual beneficio estoy generando
a mis clientes? y por ultimo ¢, Cual sentimiento estoy generando ante mis clientes?
Una vez que tengamos en claro estas interrogantes, se podra desarrollar un
correcto posicionamiento en la mente del consumidor y claramente, conllevara a

cambios es su comportamiento y decision en su compra.

Asi como el posicionamiento, es relevante mencionar que el comportamiento

del consumidor es una clave importante para definir un correcto posicionamiento.

Segun Etzel, Stanton y Walker (2012) definen el comportamiento del

consumidor de la siguiente manera:

Por comportamientos del consumidor entendemos a todas aquellas
actividades internas y externas de un individuo o grupo de individuos
dirigidas hacia la satisfaccion de sus necesidades. Este comportamiento
parte de la existencia de una carencia, el reconocimiento de una necesidad,
la busqueda de alternativas de satisfaccion, decision de compra y la

evaluacion posterior, antes, durante y después (p.211).

Después de mencionar los conceptos descritos anteriormente, se identifica
que en el Perl, existen aun un volumen alto de empresas o instituciones, que
tienen como carencia conocer como disefiar o definir un correcto posicionamiento.
Es importante mencionar que el Peru es uno de los paises donde existe una gran
cantidad de empresas pequefias que tienen una corta vida en el mercado ya sea
en cualquier sector en donde se desempefien, pero el presente proyecto de Tesis,
se desarrollard al sector educacion. Todas las empresas dedicadas a la
educacién, tienen como eje principal y comun brindar una educacién, sin embargo
esté es un sector aun no explorado por completo por el Marketing, donde se
busque el conocer el comportamiento del cliente, que en esta oportunidad seran

los padres de familia, la cual me permitird conocer sus influencias sociales,
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factores psicoldgicos e influencias situacionales para que me permita definir un

correcto posicionamiento.

Segun Natalia Gonzales, investigadora del Instituto de estudios Peruanos,
menciona que el 51% de los padres de familia envian a sus hijos al colegio para
tener una buena educacion, dada informacién nos proporciona un resultado que si
existe potencial para desarrollar Posicionamiento y conocer el comportamiento de

los padres de familia en el sector educativo.

Ejemplo de ello es la institucibn educativa Santo Domingo de Chancay,
ubicada en la provincia de Huaral. El colegio mencionado lleva 7 afios en el sector
educativo, este colegio ha generado cierto posicionamiento en sus clientes que
son los padres de familia, los cuales tienen decision para la eleccion del colegio
en el que estudiara su hijo. Pero debido a la competencia de otros colegios
aledafios, la institucion esta en la basqueda de mejora, para no perder alumnos

cada afno.

Por esa razén, con el presente trabajo de investigacion, quiere dar a conocer
la importancia de desarrollar un buen posicionamiento y la relacion del
comportamiento de sus consumidores. De esta forma, ayudar a las empresas
dedicadas al sector educativo a diferenciarse y surgir en un mercado tan
competitivo como se ve actualmente. Lo mencionado nos lleva a preguntarnos
¢ Cuél es la relacion que hay entre el Posicionamiento y el comportamiento del
consumidor, de los padres de familia en la institucién Santo Domingo de Chancay,
20177 De esta manera lograremos entender estos dos aspectos importantes para
comprender el comportamiento de los padres de familia, como también mejorar el

posicionamiento de la Institucion Educativa Santo Domingo de Chancay.

Trabajo Previos.
En la presente investigacion, se examinO diferentes fuentes nacionales e
internacionales, en relacion al problema de estudio, entre las que destacan las

siguientes:

17



1.2.2 Trabajos previos Internacionales.

Jiménez Carlos (2014). En su investigacion titulada El posicionamiento de la
marca Perfex y su relacion en el comportamiento de compra de sus clientes de
Santiago de Chile. Tesis para alcanzar el titulo en Administracion de negocios
internacionales en la Universidad de Chile. Enfoque: Cuantitativo. Disefo:
Descriptivo Correlacional. Objetivo: Determinar cual es la influencia del
posicionamiento de la marca Pelfex y su relacion con el comportamiento de
compra de sus clientes de Santiago de Chile. En su investigacion arroja como
resultado que el posicionamiento brinda a la empresa una imagen que se
diferencia en la mente del consumidor, que se destacard del resto de sus
competidores. Esta imagen diferente, se construye mediante una comunicacion
asertiva de atributos, beneficios 0 ya sea de valores distintos hacia el publico
objetivo que anteriormente han sido seleccionados, teniendo en cuenta la
estrategia comercial. Finalmente se concluye en que el posicionamiento de la
marca Pelfex tiene una relacion significativa con el comportamiento de compra de

sus consumidores de Santiago de Chile.

Paredes Cecilia (2014). En su investigacion que lleva por titulo La relacion
entre el posicionamiento y comportamiento del consumidor del segmento
femenino de la empresa Aeropostale, en la ciudad de Ecuador. Tesis para lograr
el grado de magister en Marketing estratégico de empresas de la Universidad
Nacional del Ecuador. Enfoque: Cuantitativo. Disefio: Descriptivo Correlacional.
Los objetivos que establecen es el de entender la relacibn que existe entre el
Posicionamiento y el comportamiento del consumidor del segmento femenino de
la empresa Aeropostale, en la ciudad de Ecuador. Las conclusiones mas
relevantes son los atributos y beneficios que nos ayudaran a posicionar
correctamente la marca, tienen que ser relevantes para los consumidores, de no
ser asi, no servira de nada crear una estrategia de posicionamiento de marca. Es
facil y comprensible, si nuestra marca no ofrece nada diferente ya que los
consumidores no tienen ninguna razoén para elegirla frente a otras competidores.
A su vez sefala también que dentro del comportamiento del consumidor hay que

tener en cuenta los habitos comunes de las personas que tienen frente a su
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cultura, el grupo de personas que toman como referencia para tomar una
decision, toda la informacion mencionada traera consigo datos importantes para el
logro de un correcto posicionamiento. Finalmente se estableci6 como resultado
que el comportamiento de las mujeres que prefieren Aeropostale como marca,
entre eje comun en la ciudad de Ecuador, todas tiene una cultura conservadoras
en su vestir, ese es un dato importante del indicador cultura. Mediante alguno de
estos resultados se establece que si hay relacion entre el posicionamiento y el
comportamiento del consumidor del segmento femenino en la ciudad de Ecuador.

Lujan Roberto (2015). Es su trabajo de investigacion titulada la Relacién entre
el posicionamiento y la fidelizacién de los clientes de la marca de Yogurt Tigo, en
la ciudad de Colombia, en la ciudad de Colombia. Tesis para lograr el grado de
licenciatura en Administracion de empresas de la Universidad de Colombia.
Enfoque: Cuantitativo. Disefio: Descriptivo Correlacional, su objetivo propuesto es
la de lograr identificar la relacion que existe entre el posicionamiento y la
fidelizacién de los clientes de la marca Tigo, en la ciudad de Colombia. Las
conclusiones mas relevantes fueron que para conseguir una construccion de
marca se debe realizar una planificaciéon del posicionamiento. En la etapa de
fidelizacién al cliente comienza con una investigacion que permita entender el
comportamiento del consumidor a través de su motivacion y la percepcion que se
tienen frente a la marca y a su vez un andlisis de la competencia, la cual permita
de esa forma buscar estrategias de fidelizacion con el cliente. Finalmente se
concluyé que la relacion entre el posicionamiento de marca y la fidelizacion de los

clientes de la marca Tigo, en la ciudad de Colombia, es significativa.

1.2.3 Trabajos previos nacionales.

Rosas (2013), en su investigacion que lleva por titulo El posicionamiento y el
comportamiento de compra del cliente masculino de la empresa The Cult
Arequipa. Tesis para conseguir el grado de doctor en Marketing estratégico de la
Universidad Catolica de San Pablo. Enfoque: Cuantitativo. Su objetivo fue
Identificar la relacion que existe entre el posicionamiento y la decision de compra
del cliente masculino de la empresa The Cult Arequipa. Las conclusiones mas

relevantes fueron conocer si la decision de compra es satisfactoria y proporciona
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valor al consumidor y ademas que se utilizan herramientas de marketing
relacional para la fidelizacion de éste, es probable la compra repetitiva al mismo
proveedor. Sin duda alguna, construir un buen posicionamiento, conlleva a que el
consumidor decida comprar un producto. Al mismo tiempo el autor menciona en
su investigacion que dentro del comportamiento del consumidor , se toma en
cuenta la importancia de conocer que otras alternativas para adquirir un producto
0 servicio tiene el consumidor, mejor conocido como términos de compra, es decir
darle al consumidor opciones de transaccion para pagar lo que desee o también
la oportunidad de conocer que tan dispuesto esta el cliente para realizar la
adquisicién del producto o servicio de manera independiente, estas terminologias
de compra daran pistas de mejora para el logro de un adecuado posicionamiento.
Finalmente se concluy6 que existe relacion entre el posicionamiento y la decision

de compra del cliente masculino de la empresa The Cult Arequipa.

Cruz y Gomez (2013) en su investigacion titulada Comportamiento del
consumidor y posicionamiento de Marca. Tesis para optar el Titulo de Licenciado
en Administraciéon. En la universidad Nacional de Tumbes. De Enfoque:
Cuantitativo. El objetivo que establece es lograr determinar la relacion existente
entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca en el
sector calzado, asi como también encontrar los aspectos especificos que van a
influenciar las decisiones de compra de los clientes, identificar posicionamiento de
marca que poseen las diferentes empresas del sector calzado en Tumbes. Las
conclusiones mas sobresalientes en la investigacion indican que los procesos
mentales como emocionales que se convierten en la accion fisica de compra
deben estar dirigidos desde la atencion al cliente en la tienda fisica. Finalmente se
concluye el analisis de la situacion, es decir tener conocimiento del poder de la
accion de atender, la cual brinde mas apertura. También menciona como
conclusién que aspectos como la cultural, los estilos de vida y la personalidad de
los clientes son variables es decir que no se podran generalizar, asi mismo
menciona que las decisiones de compra en cierta forma pueden ser influenciadas,
sin embargo estos aspectos internos seran aquellos que finalmente haran que el

consumidor crea en una marca y sea fiel ante ella.
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Salinas y Ledn (2016) en su tesis Comportamiento del consumidor de bares
de Cocteleria en la ciudad de Trujillo. Tesis para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion y Marketing. Universidad Privada del Norte.
Enfoque: Cuantitativo. Disefio: Descriptivo Correlacional Su objetivo fue
determinar el comportamiento de compra del consumidor de bares de cocteleria
en la ciudad de Trujillo. Asi mismo identificar el comportamiento del consumidor
antes, durante y después de su consumo en bares de cocteleria, determinar los
atributos que los consumidores valoran con relacién a un bar de cocteleria, asi
como identificar las percepciones acerca del servicio recibido y esperado por los
consumidores en los bares de cocteleria de la ciudad de Trujillo. Como principales
conclusiones , los autores mencionan que se identificé el proceso de informacion
del consumidor acerca de los bares de cocteleria en relacion a los medios de
comunicacioén, indica que este proceso se da cuando, los clientes deciden buscar
informacion, lo primero que hacen es la busqueda en las redes sociales a traves
del Facebook y seguido a ello, los consumidores acuden a preguntar a sus
amigos para tener mas informacion de referencia, a su vez concluyen que el
comportamiento de compra antes, durante y después de su consumo en el bar de
cocteleria, se desarroll6 desde que los clientes toman ciertos aspectos durante la
evaluacién de posibles alternativas, las cuales fueron : el buen ambiente, variedad
de tragos, el concepto innovador, el precio, la musica, luego de ellos los clientes

comentan su experiencia en el servicio.

1.3 Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Teorias de la variable 1: Posicionamiento.

Posicionamiento.

Como menciona Kotler y Armstrong (2012), definen al posicionamiento de la

siguiente forma:

Posicionamiento es la forma en que un servicio o producto se encuentran
definidos por los consumidores por atributos sobresalientes, en la mente del

consumidor tienen un lugar con respecto al servicio o producto competidor.
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Como ejemplo, los productos son generados en las fabricas, pero las marcas
se logran construir en la mente del consumidor, para lograr posicionamiento se
propone una correcta ventaja competitiva, una propuesta de valor y la

declaracion de un posicionamiento (p.126).

El autor sefiala que los clientes definen los atributos que mas destacan a partir
de lo que percibe el consumidor, la cual se ubicara en un lugar determinado e
importante en la mente del consumidor y que se diferencia por consecuencia
de sus competidores, a su vez indica que si hay lugar para una construccion
de una marca para lograr posicionarla entre tantos en el mercado. Para ello
propone la ventaja competitiva, la propuesta de valor y la declaracion de

posicionamiento para un destacable posicionamiento.

Para Etzel, Stanton y Walker (2012) declaran que el posicionamiento es:

El posicionamiento es un conjunto muy completo, que toma en cuenta
percepciones, necesidades y beneficios, pero lo mas trascendental, es que
genere valor en relacién a lo que el cliente busca en un producto o ya sea un
servicio. Un posicionamiento que genere valor serd muy beneficioso para las
empresas, la cual va a influir en el comportamiento del consumidor y a su

vez en su decision de compra (p.184).

El autor indica que el posicionamiento es aquel que genera también valor en
un producto o servicio, en donde los beneficios que se otorgan vayan mas
alld de lo que el consumidor desea o percibe, la cual traerd una situacion
favorecedora en un comportamiento positivo del cliente hacia su producto o

servicio.

Seguidamente Lamb, Hair y McDaniel (2010) definen al posicionamiento de la

siguiente manera:
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El efectivo posicionamiento requiere analizar la posicidn ocupada por
productos o servicios de la competencia, de tal forma se determinard las
dimensiones relevantes y asi seleccionar una determinada posicién en el
mercado en donde los esfuerzos de la empresa tengan mayor impacto en el

sector comercial (p.42).

Los autores sefialan que un posicionamiento efectivo se tendra que analizar
previamente a la competencia, para dar lugar a una diferencia en su

mercado en el cual se desarrolla de forma sobresaliente.

Ventaja competitiva

Para Kotler y Armstrong (2013) sefialan de la siguiente manera la ventaja
competitiva: “Es la ventaja sobre la competencia que posee al brindar un mayor
valor al consumidor, sea a través de precios mas bajos u otorgando mayores

beneficios que validen precios mas alto” (p.55).

El autor menciona que la ventaja competitiva es aquella cualidad que la
competencia no posee en el sector en el cual se desarrolla, el ejemplo que

plasma se da ya sea a través de los precios o brindando beneficios diferentes.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2012) define la ventaja competitiva de la siguiente

manera:

Existe cuando una organizacion brinda algo genuino que sera valioso para
con los compradores e irA mas alld de la simple oferta de un precio
econémico, un ejemplo de una organizacibn que tiene una ventaja
competitiva fuerte de producto y/o servicio es Dell, debido a que esta
compaiiia toma pedidos de manera directa por parte de los clientes y fabrica
sus productos de manera personalizada (p.111).

El autor parrafos arriba sefiala que cuando una empresa brinda un beneficio

anico, diferente, autentico, de todas maneras sera apreciado por el
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consumidor, como el ejemplo Dell, el cual personalizo sus pedidos, los

cuales iban de la mano de las expectativas que el cliente esperaba.

Propuesta de Valor

Por otro lado Kotler y Armstrong (2013) seifalan la propuesta de valor de la
siguiente forma: “Para construir relaciones rentables con los clientes meta, los
especialistas del marketing deben entender las necesidades de sus clientes
mucho mejor que la competencia y entregar de esa forma mas valor emocional o
propuesta de valor” (p.120).
El autor indica que el valor emocional se relaciona con las necesidades internas
que el cliente espera, pero de una manera mas intima, mas cercana y que no
simplemente sea relacion servicio o producto y cliente, lo que se pretende con la
propuesta de valor es darle mas que solo atributos, es acercarme al corazén al
cliente.

Finalmente Kotler y Armstrong (2013) indican también lo siguiente acerca de
la propuesta de valor: “Es la mezcla de manera completa de los beneficios acerca
de lo que se diferencia y posiciona una marca, es decir es la respuesta a la

pregunta del consumidor: ¢Por qué tendria que comprar su marca?”(p.87).

El autor indica en sus breves palabras, que se debe de dar al cliente motivos
gue motiven a su vez o inviten a realizar la adquisicion del producto o servicio sin

ningun arrepentimiento.

Declaracion de Posicionamiento

Para Etzel, Stanton y Walker (2012) sefiala que la declaracién de posicionamiento
es:
Cada vez es mas frecuente que las empresas planteen ademas de
productos como ofrecimientos de servicios, saber cual es el principal
beneficio que los diferencia de la competencia. En tal sentido brindara una

claro posicionamiento y esa serd su principal meta de mejora en todo
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momento. Por ello lo mencionado es parte del éxito también para un correcto
posicionamiento (p.136).

Los autores sefialan que una declaracion de posicionamiento es cuando la
empresa tiene claro cual es el concepto de su posicionamiento que lo
diferencia y por nada debe alterarlo o mostrar otro concepto que no le
corresponda, de lo contrario creara confusion en el cliente y no sera

percibida con seriedad por parte de los clientes.

Seguidamente Kotler y Armstrong (2013) menciona también lo siguiente:

Declaracion de posicionamiento debe difundir los beneficios distintos de su
producto o servicios con respecto a su posicionamiento. El desarrollar una
imagen fuerte y que se distinga, va a exigir un trabajo arduo y una fuerte
creatividad. Debido a que una empresa no va a poder desarrollar una
identidad de marca en la mente del cliente de un momento a otro o solo

utilizando algunos anuncios (p.198).

El autor indica que la declaracion de posicionamiento tiene que hacer difusion de
sus beneficios en todas las forma, para poder tener una clara imagen de su
posicionamiento que se ha trabajado en el desarrollo del posicionamiento, la cual

se da poco a poco y no de un momento para el otro.

Finalmente para Kotler y Armstrong (2013), también definen de la siguiente forma

la declaracion de posicionamiento:

Tenga en cuenta por otro lado que la declaracion de posicionamiento
primero determinara la participacion del producto o servicio en una categoria
y seguidamente va a mostrar su punto de diferenciacion de los otros socios.
Para situar un producto o servicio en una determinada categoria se
recomienda algunas similitudes que podrian coincidir con otros productos o

servicios de la categoria. (p.23).
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El autor sefiala que la declaracion del posicionamiento también debe tener
una claro posicionamiento ya sea del producto o servicio que se esta
ofreciendo en el mercado la cual puede corresponder a una determinada

categoria y su correspondiente diferenciacion .

1.3.2. Teorias de la variable 2: Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Como menciona Etzel, Stanton y Walker (2012), definen al comportamiento del

consumidor de la siguiente manera:

Gracias al comportamiento del consumidor comprendemos a todas aquellas
actividades internas y externas de un individuo o ya sea un grupo de
individuos que van dirigidas hacia la satisfaccibn de sus propias
necesidades. Este comportamiento se da a partir de influencias sociales,
psicoldgicas y situacionales que los consumidores poseen y que va a partir
de la existencia de una carencia o tal vez el reconocimiento de una
necesidad, como también la blsqueda de alternativas de satisfaccion, la
decision de compra y finalmente su evaluacién posterior, antes, durante y

después (p.211).

El autor en la cita planteada, sefiala que el comportamiento del consumidor
posee comportamientos internos como externos las cuales serviran para
conocer sus necesidades y también a su vez poder satisfacerlas, estara en
la busqueda de comportamientos que alerten a posibles indicadores para el
logro de entender mejor a nuestro cliente. A su vez los autores proponen
buscar informacion importante en las influencias sociales, psicoldgicas y

situacionales de nuestro consumidor en estudio.

Por otro lado Lamb, Hair y McDaniel (2010) definen el comportamiento del

consumidor de la siguiente manera, como se menciona lineas mas abajo.
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El comportamiento del consumidor va a describir como el consumidor toma
decisiones de compra, como usan Yy utlizan los bienes o0 servicios
adquiridos. Por otro lado el estudio del comportamiento del consumidor de
igual manera incluye un analisis de indicadores que influyen en las
decisiones de compra o uso de un producto y o servicios. Entender como los
consumidores deciden una decision de compra puede a su vez apoyar de

varias maneras a los gerentes de marketing (p.123).

El autor indica que basicamente el comportamiento del consumidor va a describir
la decision de compra que toma en cuenta el cliente para la eleccion de un
producto o servicio, la cual esa informacion aporta como informacion importante
para los gerentes de marketing , los cuales las utilizaran para las futuras

propuestas de estrategias de Marketing.

Seguidamente Vildosova (2013) sefiala el comportamiento del consumidor de la

siguiente manera:

El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que van a
intervenir cuando un grupo o persona compra, usa o depura productos o
servicios, ya sea ideas o tal vez experiencias para satisfacer sus propias
necesidades o deseos, por otro lado también lo define como el
comportamiento que los consumidores demuestran al indagar, comprar, el
utilizar, analizar servicios o productos que consideran importantes para

satisfacer sus necesidades (p.95).

Vildosova quiere indicar que el comportamiento del consumidor nos permitira
por ejemplo estudiar los grupos de referencia , porque una persona compra
, la cual permitira indagar y tomar esa informacion importante para busca

satisfacer las necesidades de los clientes y futuros clientes.

Influencias Sociales:

27



Segun Etzel, Stanton y Walker (2013) las influencias sociales se definen se la
siguiente forma: “Se desempefia una influencia amplia y profunda acerca del
comportamiento del consumidor, por otra parte los Mercadologos deberan
entender el rol que tiene la cultura, su motivacion, los grupos de referencias para
el consumidor” (p.135).

El autor quiere mencionar que las influencias sociales muestran una amplia
informacion de cultura, sus motivaciones, sus principales grupos de referencia,
clase social acerca de los consumidores, cuya informacion sera provechosa y

valiosa para los especialistas del Marketing

Por otro lado Kurtz (2014) seialan que influencias sociales se describe de la

siguiente forma.

Se vinculan a las relaciones formales e informales de un consumidor con
otras personas, incluso se ejerce un efecto importante para el
comportamiento del consumidor, entre ellas la influencia de las persona, la

familia, los grupos de referencia, la familia, clase social y la cultura (p.129).

Por ultimo Boone y Kurtz (2012) indican que las influencias sociales se describen

de la siguiente manera:

Puede ser descrita como el conjunto de creencias, valores, gustos
trasmitidos, preferencias que se transmiten de generacidén en generacion, las
influencias sociales es el punto mas complejo del entorno del
comportamiento del consumidor, de igual manera se debe controlar las
tendencias de los valores culturales e identificar los cambios en ellos de

igual forma (p.139).
Factores Psicoldgicos
Segun Armstrong y Kotler (2013) los factores psicolégicos se describen de la

siguiente forma: “La decisidon de compra por parte del consumidor son de igual

manera influidas por las caracteristicas de su motivacion y percepcion (p.137)”
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Seguidamente Boone y Kurtz (2012) indican que las influencias psicoldgicas
se describen de la siguiente manera: “Para los mercadologos deberan encontrar
la manera de desarrollar un buen resultado a través de su motivaciones y

percepciones de los usuarios” (p.154).

Influencias Situacionales:

Segun Armstrong y Kotler (2013) las influencias situacionales se mencionan de la
siguiente forma: “La eleccién de compra de una persona son influidas mucho mas
por 2 factores tales como la percepcion, importancia de términos de compra y la
dimension tiempo” (p.139)

Por otro lado Kurtz (2014) sefialan que las influencias situacionales se describen

de la siguiente manera:

Las influencias situacionales ayudan a los especialistas en marketing a
comprender por qué y como los consumidores se comportan de una manera
especifica. De forma particular definiciones tales como la percepcion,
importancia de términos de compra y la dimension tiempo las cuales son de
gran utilidad para comprender los procesos de compra o decision de un

servicio y a ello dirigir los esfuerzo del Marketing (p.121).

Finalmente Kurtz (2012) indican que las influencias situacionales se describen de
la siguiente manera:
Existen determinados factores internos o personales que genera efecto en
el comportamiento del consumidor. Dado que el consumidor tiene una
percepcion, importancia de términos de compra y la dimension tiempo, las
cuales nos otorgaran respuestas confiables para la decision de compra o
servicio. En el sector situacional se conocera la forma en que estos

factores influyen el comportamiento de nuestro consumidor (p.148).

1.3.3. Marco Conceptual.

29



Cliente Meta: El cliente meta es el consumidor a quien la empresa dirige
de manera especifica sus esfuerzos de Marketing (Kotler, 2012, p.20).

Creencias : Es una idea que se considera verdadera y a la que se brinda
por completo como verdadera, puede definirse que un paradigma que tiene
como base la fe (Vildésola,2013,p.120).

Decision de compra: Es el proceso que un consumidor atraviesa al

momento de comprar un producto (Velilla, 2013, p.56).

Diferenciacion: La diferenciacién es un concepto propia del Marketing, es
una caracteristica ya sea de un producto o servicio que se diferencia de la
competencia, por medio de la diferenciacidbn una organizacion esta en
busca de la preferencia de sus clientes, pero por otro lado una
caracteristica diferenciadora podria correr el riesgo de ser copiada por la
competencia, por tal motivo se deberia procurar ofrecer algo genuino,

original e innovador (Kotler, 2012, p.83).

Estilo de Vida: Es un conjunto de comportamientos que las personas
desarrollan o estilo en que se puede comprender la vida basado en sus
costumbres o comportamientos de una persona, ya sea en forma individual
0 en sus relaciones grupales, que se convierten es conductas habituales,
por ejemplo; la ocupacion de su tiempo libre, el consumo, los hébitos

higiénicos, la vivienda, la alimentacion, entre otros (Vildésola, 2013, p.96).

Experiencias: Es aquella forma de habilidad o conocimiento, el cual
procede de la observacion, de vivenciar un evento. La experiencia es una
parte fundamental de la vida de toda persona y la cual le permitira a algun
consumidor decidir un acontecimiento importante de su vida (Vildésola,
2012, p.56)

La capacidad de controlar y modificar muchas veces la percepcion de los

consumidores (Vildosola, 2012, p.132).
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Influencia : Es la accion de influir , este concepto hace referencia a una
determinada cosa o circunstancia que se produce sobre otra, por otro lado
cuando se refiere a las personas, la influencia es la capacidad de controlar
y modificar muchas veces la percepcion de los consumidores(Vildésola
e,2012,p.132).

Grupos de referencia: Se refiere al grupo en donde un individuo o ya sea
grupo se compara, por otro lado los socidlogos definen de esta forma a
cualquier grupo que las personas aplican como ejemplo para la evaluacién
hacia si mismos y su comportamiento dentro de los grupos de los que
forman parte (Kotler, 2013, p.110).

Motivacion: Es aquella que se basa en aquellas cosas que van a impulsar
a una persona a ciertas acciones y mantendra firme su conducta, hasta

concretar todos los objetivos trazados (Kotler, 2012, p.101).

Satisfaccion al cliente: Se refiere al nivel en que el cliente estd conforme
cuando aplica la compra o utiliza un servicio, por otro lado se refiere a que
a mayor satisfaccion, mayor probabilidad que el cliente repita la compra o

tome nuevamente un servicio (Kurtz, 2014, p.113).

Sector comercial: Es aquel que representa una fuente principal de
empleo, este sector ha obtenido nuevas tendencias para que de esa forma
halla un desarrollo econémico, acelerado e integrado, con capacidad de

incrementar un mayor nimero de empleados (Kerin, 2014, p.125).
Ventajas competitivas: Ya sea en la medida que una empresa pueda
posicionarse como proveedor de mas valor a los mercados seleccionados,

se obtendra ventaja competitiva (Kerin, 2012, p.186).

Calidad: Es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste,

adecuado a las necesidades del mercado (Kotler, 2008, p.188).
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Valor: El valor es el cociente entre lo que el cliente obtiene y lo que da. El
cliente obtiene beneficios e incurre en costos (Kotler, 2008, p.90).
Competidores: Son todos las ofertas reales, potenciales y también los

sustitutos que un comprador puede considerar (Kerin, 2014, p.130).

1.4 Formulacion del problema

1.4.1. Problema general
¢, Cudl es la relacién entre el posicionamiento y el comportamiento del
consumidor, de los padres de familia en la institucion educativa particular
Santo Domingo de Chancay, 20177

1.4.2. Problemas especificos
¢,Cual es la relacion entre posicionamiento y las influencias sociales, en la
institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 20177
¢, Cuadl es la relacion entre posicionamiento y los factores psicoldgicos, en
la institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 20177
¢, Cuadl es la relacion entre posicionamiento y las influencias situacionales,

en la institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 20177

1.5 Justificacion del estudio

La ausencia de profesionales especializados en Marketing en los
colegios privados nos impulsa a enfocarnos en la busqueda de la
importancia del posicionamiento y el comportamiento del consumidor,
dirigido a la educacion, debido a que hay y existe una gran cantidad de
colegios que ofrecen un mismo servicio pero sin ninguna nocién clara que
permita entender lo importante que es posicionarse dentro de su publico

objetivo.

Es por eso que se ha visto prudente identificar si hay alguna relacion
entre el posicionamiento y el comportamiento del consumidor para la
mejora del negocio de servicios educativos en colegios privados, debido a

la importancia de mantener un adecuado posicionamiento que permita
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mantenerse en el sector educacion para la rentabilidad de los mismos
negocios. Actualmente son tantos los colegios que existen, cada uno de
ellos con un nombre diferente, pero muy pocos aplican por no decir
ninguno la busqueda de aplicar un correcto posicionamiento y a su vez
conocer las influencias del comportamiento del consumidor para buscar
posicionarse en la mente de sus clientes y no quedarse en el olvido y a su

vez quebrar de manera abrupta.

Debido a ello es de gran importancia que el colegio Santo Domingo de
Chancay pretenda conocer las influencias sociales, psicolégicas vy
situacionales del comportamiento de los padres de familia de manera que
permita impulsar un adecuado y positivo posicionamiento, Por otro lado
para adaptar la definicion realizada por Kotler y Armstrong(2012) El
posicionamiento es la forma en que un servicio 0 producto se encuentran
definidos por los consumidores por atributos sobresalientes, en la mente
del consumidor tienen un lugar con respecto al servicio o producto

competidor(p.126).

. Por otro lado para profundizar el concepto de comportamiento del
consumidor, Etzel, Staton y Walker (2014) sefialan que el comportamiento
del consumidor esta compuesto por comportamientos externos como
internos, los cuales nos serviran para descubrir las necesidades que tiene

el consumidor y a su vez poder satisfacerlas.

La investigacion se llevara a cabo en la provincia de Huaral , como
lugar de estudio la Institucion educativa Santo Domingo de Chancay ha
sido la elegida, el colegio en mencion lleva 7 afios en el sector educativo
privado, en donde hasta ahora se ha destacado por brindar una educacion
de alta competitividad, con un alto nivel académico y una formacion integral
sustentada en valores ,que permitan liderar un cambio sociocultural en la
provincia de Huaral y contribuir entre los valores que se rescatan en el
colegio donde se realizaran encuestas a unos 181 padres de familia que

tengan matriculados a sus hijos en el colegio mencionado parrafos mas
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arriba. De tal manera todos los resultados obtenidos nos serdn de ayuda
para responder nuestra hipotesis de la existencia de una relacion positiva
entre el posicionamiento y el comportamiento del consumidor.

1.5 Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General

Existe relacion entre el posicionamiento con el comportamiento del consumidor en

la institucion educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.

1.6.2. Hipotesis especificas.

El posicionamiento se relaciona con las influencias sociales, en la

institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.

El posicionamiento se relaciona con los factores psicoldgicos, en la

institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.

El posicionamiento se relaciona con las influencias situacionales, en la

institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017

1.7 Objetivo

1.7.1. Objetivo General
Determinar la relacion del posicionamiento con el comportamiento del
consumidor, en la institucion educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017.
.Objetivos especificos

Analizar la relacion entre el posicionamiento y las influencias sociales, en la

institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.
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Analizar la relacion entre el posicionamiento y los factores psicolégicos, en

la institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.

Analizar la relacion entre el posicionamiento y las influencias situacionales,

en la institucion educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.
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2.1 Enfoque

El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo. Segun Hernandez (2014)
La investigacion cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los resultados
mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto de

vista basado en conteos y magnitudes.

2.2 Tipo de Investigacion

El proyecto de investigacion propuesto es de tipo basica, segun Carrasco
(2010) senala que “Es aquella que no tiene propdsitos aplicativos de forma
inmediata. Dado que solo busca ampliar y profundizar lo que proviene de
conocimientos cientificos que existen acerca de la realidad” (p.43).

Por otro lado Tamayo (2011), menciona que la investigacion basica, es aquel
gue se apoya dentro de un contexto tedrico. Es aquella que emplea de forma
cuidadosa el procedimiento de muestreo, cuyo fin sea el ampliar sus

descubrimientos mas alla de situaciones estudiadas (P.30)

De nivel descriptivo y Correlacional, de modo que permita y describa a su vez
cada una de las variables del fenébmeno de estudio, después de ello se evaluara

el grado de relacion que existe entre las variables.

2.3 Disefio de Investigacion

El disefio metodologico que se desarrollara para esta investigacion sera no
experimental de tipo transversal. Hernandez(2014) sefala que no experimental
es cuando se estudia a los fendbmenos en su estado real sin ninguna modificacion
de comportamiento de las variables

Asi mismo Hernandez (2014) se refiere a tipo transversal porque explica las
variables y analiza su incidencia e interrelacion en un momento determinado”
(p.154).

Es decir es la recoleccion de datos e informacion en un solo tiempo y

circunstancia determinada de la investigacion
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2.4 Operacionalizacion de Variables

Variable 1: Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2012) sefiala que el Posicionamiento es la forma que un

producto servicio se encuentra definidos por las personas, ya sea por atributos

sobresalientes en su mente, la cual se diferencia de manera sobresaliente de la

competencia (p.210).

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

Niveles
Variable Dimensiones Indicador ftems Instrumento Escala y
Rangos
Ventaja Nivel de 1.2 (5)Muy de
Competitiva Calidad acuerdo
Nivel de 3.4 (4) De Alto
Servicio Cuestionario acuerdo
POSICIONAMIENTO Propuesta de Grado de 5.6 conescala (3) Nien
valor beneficios de variables desacuerdo
ofrecidos de Likert ~ nide Medio
Grado de 7.8 acuerdo
beneficios (2) En
posicionados desacuerdo Bajo
Declaracién de Nivel de 9.10 (1) Muy en
Posicionamiento  conocimiento desacuerdo
de
pertenencia
en el sector
Grado de 11.12

diferencia con

el competidor

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Etzel, Stanton y Walker (2012) menciona que el consumidor toma decisiones de

compra, cuando usan los bienes y servicios, el estudio al comportamiento del
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consumidor incluye el analisis de indicadores que donde se consideré las

influencias sociales, influencias psicologicas e influencias situacionales (p.112).

Tabla 2:

Operacionalizacion de la variable Comportamiento del consumidor

Niveles
Variable Dimensiones Indicador items  Instrumento Escala y
Rangos
Influencias Grado de 13.14 (5)Muy de
Sociales Cultura acuerdo
Nivel de 15.16 (4) De Alto
importancia Cuestionario  acuerdo
Comportamiento de Grupo de con escalade (3)Nien
del consumidor referencia variables de  desacuerdo
Factores Nivel de 17.18 Likert ni de Medio
psicolégicos ~ motivacion acuerdo
Grado de 19.20 (2) En
percepcion desacuerdo _
Bajo
Influencias Grado de 21.22 (1) Muy en
Situacionales importancia desacuerdo
de términos
de compra
Gradodela 23.24
dimension
tiempo

2.5 Poblacion y Muestra

Poblacién de estudio

Segun Hernandez (2014), “La poblacion de todos los casos que se relacionan

con ciertas similitudes” (p.157).

El universo de la poblacién estimada esta conformada por 350 padres de
familia de la Institucion Educativa Santo Domingo de Chancay entre las edades

de 30 a 45 afios de nivel socioecondmico C. Distrito de Chancay.
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Muestra
Segun Hernandez (2014), “La muestra es, en esencia, un subgrupo de la
poblacion. Es una parte de la poblacién, que permitira desarrollar un analisis
mas especifico y mas accesible de interpretar” (p.183).

Por Mayorga & Araujo (2010) cuando la poblacién es finita o se conoce, los
calculos y pardmetros son considerados de esta forma, a continuacion.

Z?.p.q.N
e2(N-1)+2%p.q

Donde:

N= Poblacion = 350 clientes

Z?= Nivel de confianza (95% - 1.96)

e Error permitido (5%) 6 (0.05)

p: Proporcidén de que el evento ocurra en un 58 (58%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 42 (42%)

Reemplazando:

~ (1.96)?x0.58x0.42x350
~ (0.05)2 (350 — 1) + (1.96)2x0.58x0.42

n

n= 327.53/ 1.8083= 181

Luego de reemplazar la formula, se obtiene un tamafio de muestra de 181
padres de familia que mantengan a sus hijos matriculados en la Instituciéon
Educativa Santo Domingo entre mujeres y hombres de las edades de 30 y 60
afos, que se encuentran dentro del nivel socioeconémico C, Distrito de Chancay,

2016.
Muestreo

Segun Hernandez (2014), “En la muestras no probabilisticas, eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion del investigador” (p.197).

2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se desarrollara en el presente trabajo es la encuesta. Segun
Sampieri (2013), “Toda encuesta tiene que ser coherente con el planteamiento de
su problema e hipétesis” (p.75).
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Instrumento

El instrumento que se desarrollara en el presente trabajo es el cuestionario.
Segun Hernandez (2014) es un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables que se van a medir. Cabe mencionar por otro lado, las respuestas de
esta herramienta a aplicar son de la escala de Likert, agilizando asi al
encuestado.

Por lo tanto, se expreso la actitud de los encuestados, en una escala de liker del 1
al 5 donde:

(1) Muy en desacuerdo

(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Muy de acuerdo
Validacion

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, se planted dos
instrumentos de recoleccién de datos, uno de ellos corresponde a la variable 1y
otro que corresponde a la variable 2, ambos instrumentos de medicion han
pasado por la prueba de confiabilidad.

Confiabilidad del instrumento de medicidén.

Variable 1

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién para la
variable 1: “Posicionamiento”, hemos recurrido a la prueba de Alfa de Crombach,
su formula a aplicar es la siguiente:

Precision. La formula utilizada es la siguiente:

i ™,

=
o =

N
] — =
5

2
S,
2
T

Donde: /
a = Alfa de Cronbach
k = NUmero de items

Si 2 = Varianza de cada item
ST 2 = Varianza total.
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Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién, hemos
acudido a la prueba de Alfa de Cronbach, desarrollada con la ayuda del programa
estadistico SPSS 21.

En las tablas 3 y 4, se muestra los resultados del Alfa de Cronbach de cada
variable.

Fiabilidad de la encuesta:

Variable 1: El posicionamiento.

]’abla 3
Indice de confiabilidad de Cronbach de la variable Posicionamiento

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 181 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 181 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,623 12

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40a0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Interpretacion:
De acuerdo a los resultados del analisis de fiabilidad que es ,623 y segun la tabla
categorica, se determina que el instrumento de mediciébn es de consistencia

interna con tendencia a ser marcada.
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Variable 2.

Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion para la variable 2:
“‘Comportamiento del consumidor”, se ha recurrido a la prueba de Alfa de
Crombach cuyo resultado fue:

Tabla 4:
indice de confiabilidad de Cronbach de la variable Comportamiento del
consumidor

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 181 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 181 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,690 12
Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40a0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta

Interpretacion:

Segun los resultados del andlisis de fiabilidad que es ,690 y dada la tabla
categorica, se indica que el instrumento de medicion es de consistencia interna
con tendencia a ser marcada.

2.7 Métodos de analisis de datos.

El método a aplicar en el presente trabajo de investigacion sera Hipotético
Deductivo, el cual Hernandez (2014), lo sefiala como un procedimiento mediante
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los cuales un investigador determina generalizaciones causales, donde a su vez
se coordine algunas técnicas de observacion, comprobacion e inferencia.

Para su analisis e interpretacion de datos, en relacion al estudio, se aplicaron
las técnicas propias de la estadistica descriptiva. Cabe mencionar que esta
estadistica descriptiva ayudara a observar el comportamiento de la muestra en
estudio, a través de tablas y graficos obtenidos por el software SPSS. Cabe
mencionar también que se utilizaran tablas y los representara a través de graficos.
Por otro lado se aplicaran tablas de contingencia, debido a que mostrara
observaciones relevantes de las variables. De la misma forma se va utilizar la
prueba de normalidad, debido a que los resultados que arroje indicardn si debe
ser rechazada o no se puede rechazar la hipdtesis nula, de la presente

investigacion.

2.8 Aspectos éticos

Para el presente trabajo de investigacion, se tendra en consideracion lo siguiente:
Que los datos que se obtendran en la investigacion propuesta, sera solamente
con fines educativos universitarios y Unicamente para la sustentacion de la tesis.
A su vez, la informacion personal brindada por los encuestados no se utilizara con

fines ajenos a los educativos,
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3. Prueba de Normalidad.
Tabla 5
Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Posicionamiento ,250 181 ,000
Comportamiento del consumidor ,260 181 ,000

Ho : La distribuciéon de la variable en estudio no difiere de la distribucion normal

Hi: La distribucion de la variable en estudio refiere de la distribucidon normal.

Los resultados de la prueba de normalidad segun Kolmogorov-Smirnov (n > 50)
nos muestran valores inferiores a 0.05 indicandonos que pertenecen a una

distribucidon no paramétrica, debiéndose realizarse la prueba de hipétesis con Rho

de Sperman.
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Podemos apreciar en el presente grafico que los puntos aparecen proximos a la
linea diagonal. Este histograma no muestra una desviacion marcada de la

normalidad. Y la correlacion es ideal y positiva.

3.1 Prueba de hipdtesis general de la investigacién

La hipétesis general planteada para la investigacion es: El posicionamiento se
relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor, de los
padres de familia de la institucion educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017.

Ho: El posicionamiento no se relaciona con el comportamiento del consumidor
del padre de familia de la institucion educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017

Hi: El posicionamiento se relaciona con el comportamiento del consumidor del
padre de familia de la institucion educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017

Tabla 6

Relacion entre el posicionamiento con el comportamiento del consumidor de los
padres de familia de la Institucion Educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017.

Correlaciones Posicionamiento Comportamiento

del consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 745"
Posicionamiento Sig. (bilateral) : ,000
N 181 181
Rho de Spearman .
Coeficiente de correlacion 745 1,000
Comportamiento del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 181 181
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Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,745 entre las variables: Posicionamiento y el comportamiento del
consumidor. Este grado de correlacion indica que la relacion entre las variables es
positiva y tiene un nivel de correlacion fuerte perfecta. La significancia de p=0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye lo siguiente:

El posicionamiento se relaciona con el comportamiento del consumidor de los
padres de familia de la Institucion educativa particular Santo Domingo de
Chancay, 2017.

Hipotesis Especifica 1

Ho. El posicionamiento no se relaciona con las influencias sociales de los
padres de familia de la institucion educativa Santo Domingo de Chancay,
2017.

Hi: El posicionamiento se relaciona con las influencias sociales de los padres

de familia de la institucién educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.

Tabla 7
Relaciéon entre el posicionamiento y las influencias sociales de los padres de
familia de la Institucion Educativa particular Santo Domingo de Chancay, 2017.

Correlaciones Posicionamiento Influencias
Sociales
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,781
Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
N 181 181
Rho de Spearman . ) -
Coeficiente de correlacion ,781 1,000
Influencias sociales Sig. (bilateral) ,000
N 181 181
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Los resultados del andlisis estadistico demuestra la existencia de una relacion r =
0,781 entre las variables: Posicionamiento y las influencias sociales. Este grado
de correlacion muestra que la relacién entre las variables es positiva y tiene un
nivel de correlacion moderada fuerte. La significancia de p=0,000 muestra que p
es menor a 0,05, lo que permite sefalar que la relacién es significativa, por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Finalmente
se concluye que:

El Posicionamiento se relaciona con las influencias sociales de los padres de

familia de la Institucién educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.

Hipotesis Especifica 2
Ho. El posicionamiento no se relaciona con los factores psicolégicos de los
padres de familia de la institucion educativa Santo Domingo de Chancay,
2017.

Hi: El posicionamiento se relaciona con los factores psicoldgicos de los
padres de familia de la institucion educativa Santo Domingo de Chancay,
2017.

Tabla 8
Relacion entre el posicionamiento con los factores psicologicos de los padres de

familia de la Institucion Educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.

Correlaciones Posicionamiento  Factores
Psicoldgicos
Coeficiente de correlacion 1,000 , 787
Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
N 181 181
Rho de Spearman o ) .
Coeficiente de correlacion , 187 1,000
Factores psicoldgicas Sig. (bilateral) ,000
N 181 181

Los resultados del analisis estadistico se muestra la existencia de una relaciéon r =

0,787 entre las variables: Posicionamiento y los factores psicologicos. Este grado
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de correlacion indica que la relacion entre las variables es positiva y posee un
nivel de correlacion moderada fuerte. La significancia de p=0,000 muestra que p
es menor a 0,005, lo que permite sefalar que la relacion es significativa, por ello
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Asi se concluye
que:

El Posicionamiento se relaciona con las influencias psicolégicas de los padres de

familia de la Institucion educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Ho. El posicionamiento no se relaciona con las influencias situacionales de los
padres de familia de la institucion educativa Santo Domingo de Chancay,
2017.

Hi: El posicionamiento se relaciona con las influencias situacionales de los
padres de familia de la institucion educativa Santo Domingo de Chancay,
2017.

Tabla 9
Relacion entre el posicionamiento con las influencias situacionales de los padres

de familia de la Institucion Educativa Santo Domingo de Chancay, 2017

Correlaciones Posicionamiento  Factores

situacionales

Coeficiente de correlacion 1,000 , 761
Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
N 181 181
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacién , 761 1,000
Influencias Situacionales Sig. (bilateral) ,000
N 181 181

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion
r = 0,761 entre las variables: Posicionamiento y las influencias situacionales. Este
grado de correlacion indica que la relacion entre las variables es positiva y tiene

un nivel de correlacion moderada fuerte. La significancia de p=0,000 muestra que
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p es menor a 0,005, lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Se concluye

que:
El Posicionamiento se relaciona con las influencias situacionales de los padres de

familia de la Institucion educativa Santo Domingo de Chancay, 2017.
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V. DISCUSIONES:
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1.

El presente trabajo de investigacion estudiado, ha mostrado como
resultado una relacion positiva entre el Posicionamiento y el
comportamiento del consumidor, el cual por ser Correlacional causal
simple, ha demostrado que si existe influencia entre ambas variables. En la
investigacién estudiada se muestra que las principales propuesta para el
logro del posicionamiento es la adecuada identificacion de ventaja
competitiva, la propuesta de valor, como también la declaracién del
posicionamiento. Por otro lado como principales -caracteristicas del
comportamiento del consumidor se presenta como resultados las
influencias psicoldgicas en donde se mencionan como referentes la cultura,
los grupos de referencia, dentro de las influencias sociales la motivacion y
la percepcion, por dltimo en las influencias situacionales, los términos de
compra y la dimension tiempo. En nuestros resultados se halla un valor
para p=0,000 a un nivel de significancia de 0,005 y a un nivel de
correlacion 0,745. Por su parte Jiménez (2014) en su estudio El
posicionamiento de la marca Perfex y su relacion en el comportamiento de
compra de sus clientes de Santiago de Chile, presento como resultado la
correlacion significativa entre el Posicionamiento y el comportamiento del
consumidor, la cual reafiirmé la relacion significativa entre el
posicionamiento y las influencias sociales, factores psicolégicos vy
situacionales del comportamiento del consumidor pero en el sector de

implementos de librerias, como maquina de anillados, enmicadoras, etc.

Para Lujan (2015) autor de la tesis entre el posicionamiento y la fidelizacion
de los clientes de la marca de Yogurt Tigo, en la ciudad de Colombia.
Concluyé en su investigacion que se debe estructurar y plantear una
correcta planificacion de posicionamiento para el logro de la fidelizacion de
su cliente, en la cual el indica que si hay relacion entre ambas. A su vez
también concluye que para lograr fidelizar al cliente hay que comprender
como se comporta el consumidor, con respecto a sus motivaciones y
percepciones, lo ultimo mencionado coincide con los resultados obtenidos

en nuestro trabajo de investigacion , las cuales reafirmarian en cierta parte
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la importancia de conocer el comportamiento del consumidor para el logro
de un buen posicionamiento, se puede corroborar este resultado de la
relacion positiva entre el posicionamiento y comportamiento del
consumidor, donde los resultados de nuestra investigacion se halla un
valor para p=0,000 a un nivel de significancia de 0,005 y a un nivel de
correlacién 0,745.

Por su parte Paredes (2010) en su estudio La relacion del posicionamiento
y comportamiento del consumidor del segmento femenino de la empresa
Aeropostale en la ciudad del Ecuador, presento la relacién significativa
entre el Posicionamiento y la decision de compra del cliente. El autor indica
gue como resultados, menciona que los atributos y beneficios que nos
ayudaran a posicionar correctamente la marca, tienen que ser importantes
para los clientes, porque de no mostrarse de tal manera, no servird de
nada crear una estrategia de posicionamiento. También concluye que
dentro del comportamiento del consumidor, los habitos de las personas
frente a su cultura, el grupo de personas que toman como referencia para
tomar una decision, toda esa informacion conllevara datos importantes
para el logro de un correcto posicionamiento. En donde el autor identifico
qgue en la ciudad de Ecuador, todas las mujeres que prefieren Aeropostale
como marca tiene en comun una cultura conservadoras en su vestir, ese es
un dato importante del indicador cultura. Entonces podemos reafirmar esos
resultados con los nuestros al confirmar que si existe relacién entre el

posicionamiento y el comportamiento del consumidor.

Finalmente para Rosas (2013) en su tesis El posicionamiento y el
comportamiento de compra del cliente masculino de la empresa The Cult
Arequipa, el cual por ser Correlacional causal simple, ha demostrado que si
existe relacion entre ambas variables. En su investigacion los resultados
mas destacables es conocer que tan dispuesto esta el cliente para adquirir
un producto o servicio, o la mejor manera de como llegar a ellos,
informacion que se recolectara para el logro de posicionar mejor un

producto o servicio. Por tanto los resultados mostrados en la tesis de
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Rosas corrobora nuestra investigacion al coincidir la terminologia de
compra como uno del indicador del comportamiento del consumidor. De tal
manera permita a los especialistas del Marketing tomen en cuenta alguna
de estas informaciones por parte del consumidor, para el logro de un

posicionamiento destacable en cualquier sector a impulsar.
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V. CONCLUSIONES:
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1. Como primera conclusion, se muestra que si existe una relacion entre el
posicionamiento y las influencias sociales de los padres de familia de la
institucion educativa Santo Domingo de Chancay 2017, tal como se
muestra en los resultados que dan cuenta de la existencia positiva r=0,781
entre variables, El grado de correlacion indica la relacion positiva entre
ambas, en donde la significancia de p=0.000 muestra que p es menor a
0,005, la cual permitié indicar que la relacidn es significativa, por ello se
acepta la hipétesis alternativa entre el posicionamiento y las influencias

sociales .

2. Seguidamente se muestra otra conclusion , donde se sefiala que si existe
una relacién entre el posicionamiento y los factores psicologicos de los
padres de familia de la institucibn educativa Santo Domingo de
Chancay,2017, asi como se muestra en los resultados que dan cuenta de
la existencia positiva r=0,787 entre variables, El grado de correlacion indica
la relacion positiva entre ambas, en donde la significancia de p=0.000
muestra que p es menor a 0,005, la cual permitié indicar que la relacion es
significativa, por ello se acepta la hipotesis alternativa entre el
posicionamiento y las influencias psicologicas y se rechaza la hipétesis

nula.

3. Por otro lado se indica como conclusion que si existe una relacién entre el
posicionamiento y las influencias situacionales de los padres de familia de
la institucién educativa Santo Domingo de Chancay,2017, asi como se
muestra en los resultados que dan cuenta de la existencia positiva r=0,761
entre variables, El grado de correlacion indica la relacion positiva entre
ambas, en donde la significancia de p=0.000 muestra que p e€s menor a
0,005, la cual permitié indicar que la relacién es significativa, por ello se
acepta la hipétesis alternativa entre el posicionamiento y las influencias

psicoldgicas y se rechaza la hipotesis nula.
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4. Finalmente se concluye en nuestro estudio, sefiala lo importante que es el
posicionamiento como estrategia para ubicar ya sea la marca de un
producto o un servicio en la mente del consumidor, agregado a ello
mencionar que el posicionamiento se caracteriza por brindar un concepto
anico, simple, aquel que se apropia es decir que es original y que no se
copia de la competencia, aquel que tiene un alto valor es decir un beneficio
real, aquel que se diferencia, aquel que destaca las fortalezas de nuestra
marca y aquel que comunica propiedad , a que me refiero ello , pues a
comunicar el posicionamiento que realmente se tiene ya sea como
producto o servicio, sabiendo la importancia del posicionamiento se nos
serd mas facil entenderla y desarrollarla cuando tengamos la recopilacion
de informacion de las influencias psicoldgicas, sociales y situacionales que
comprenden el comportamiento del consumidor como tal . Es por ello que
la informacién que obtengamos por ejemplo ya sea de la cultura, la
motivacion, la percepcion, la dimension tiempo que el cliente muestre o
exprese, es de suma importancia y valoracion para incluirlos en las
caracteristicas que tiene el posicionamiento donde se sefial6 en la
investigacibn como dimensiones de importancia para la formulacion de la
misma: la ventaja competitiva, la propuesta de valor y la declaracion de

posicionamiento.
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VI. RECOMENDACION:
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1. Aplicar primero una ventaja competitiva para que sea implementada en el
desarrollo de su posicionamiento, tomando informacion valiosa de los
padres de familia, ya que ellos son los que toman la decision de que
colegio considerar para la ensefianza de sus hijos. Se tomaria el aplicar
mejoras en la calidad y servicio que brinda el colegio, como por ejemplo si
consideramos la calidad primero , la capacitacion del personal docente en
universidades de la capital como en la Universidad Nacional de San
Marcos o conferencias gratuitas que se ofrezcan en el sector educativo por
parte del Ministerio de Educacion , asi como conferencias de motivacion y
Couching Psicoldgicas a su plana docente , para que puedan mejorar su
calidad educativa de ensefianza, y que aprendan a sentir pasion por el

mismo.

2. Proponer que los lideres o fundadores del colegio asistan a conferencias
de Marketing que toquen temas como el posicionamiento y la importancia
de conocer el comportamiento del consumidor, para que puedan tomar
conciencia que la importancia y los grandes beneficios que con lleva el
aplicar el posicionamiento en el centro de estudio. Una vez que asistan a
esas conferencias, los fundadores considerarian de esa forma contratar
una agencia de investigacion de Marketing que los ayude a implementar
las mejoras aplicables para cada una de sus areas, como también que los
ayude a plantear estrategias para la captacion de mas padres de familia
que decidan como mejor opcion en colegio Santo Domingo de Chancay.

3. Recolectar informacién que nos permita saber qué beneficios ofrecidos
acerca de la ensefianza esperan los padres de familia para sus hijos, como
también la forma en que los padres consideran como beneficios otorgados
tiene el colegio , estd informacion se logrard recolectarlas a través de
encuestas en linea en Google, de esta forma lograr mejorar y desarrollar
mucho mas el beneficio primordial que es la educacion de alto rendimiento
del colegio Santo Domingo de chancay, una vez encontrado esta propuesta

de valor valida , expandirla en cada uno de las etapas de atencién con los
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padres de familia, ya sea por las redes sociales ya sea contratando un
Comunity manager que los administre .

Finalmente, se propone para el colegio Santo Domingo como para todos
los colegios del sector privado realizar encuestas creadas en Google
anuales para los padres de familia que los ayuden a recolectar informacion
importante para saber qué areas de servicio que el colegio brinda
tendriamos que mejorar cada afio , logrando plantearse objetivos a
mediano y largo plazo, las areas de mejoras tendrian que ser las areas
psicolégicas, areas de recreacion, areas de circulos de estudios , como
también a nivel de infraestructura en el colegio. Combinando las ultimas
tendencias en el sector educativo en la ensefanza, infraestructura y

atencion a los padres de familia.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO

PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender la relacién entre

el posicionamiento y el comportamiento del consumidor de los padres de familia en la Institucién

educativa Santo Domingo de Chancay, de la provincia de Chancay, 2017.

MD Muy en desacuerdo 1

ED En desacuerdo 2

NAD Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo

DA De acuerdo 4

MA Muy de acuerdo 5

INSTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: Marcar con una “x” la alternativa que mejor le

parezca en relacion a su experiencia en la Institucion educativa Santo Domingo de Chancay.

PREGUNTAS

MD

ED

NAD

DA

MA

Usted considera que la IESC tiene una calidad de

ensefianza alta en todas las materias brindadas

Usted considera que los profesores de la IESC tienen

un alto de nivel de preparacion

Usted considera que los servicios basicos que la

IESC brinda son los adecuados

33Usted considera que la IESC tiene una buena

atencion al cliente

Usted considera que sus hijos han mejorado su

habilidad de resolucién de problemas

Usted considera que los alumnos de la IESC ingresan

a la universidad mas rapido y directo

Usted considera que la IESC tiene alumnos con un
mayor grado de competencia en comparacion de

otros alumnos de otros colegios privados

Usted considera que la IESC es el mejor colegio en
ingresos directos a la universidad en la provincia de

Chancay

Usted considera que la IESC pertenece a la categoria

de colegios de alto rendimiento

10.

Usted considera que la IESC en la provincia de
Chancay es la mejor en ingresos directos a la

universidad

11.

Usted considera que la IESC tiene una mayor
excelencia de ensefianza frente a otros colegios

privados

12.

Usted considera que la IESC tiene mas de una sede

en comparacion a la competencia
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ANEXO 2
CUESTIONRIO VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

PRESENTACION: Esta encuesta se ha realizado con el fin de lograr comprender la relacién entre

el posicionamiento y el posicionamiento de los padres de familia en la Instituciéon educativa Santo

Domingo de Chancay, de la provincia de Chancay, 2017.

MD Muy en desacuerdo 1

ED En desacuerdo 2

NAD Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo

DA De acuerdo 4

MA Muy de acuerdo 5

INSTRUCCIONES PARA EL CUESTIONARIO: Marcar con una “x” la alternativa que mejor le

parezca en relacion a su experiencia en la Instituciéon educativa Santo Domingo de Chancay.

PREGUNTAS MD ED NAD DA MA

1. La IESC considera a la religion catolica como parte importante en

su ensefianza

2. LalESC participa en las festividades tradicionales de la provincia
de Chancay

3. Usted considera que la mejor referencia para matricular a su hijo

en el colegio fue la recomendacion por otros padres de familia.

4. Usted considera importante que los decanos de universidades
pongan de referencia al colegio como la mejor opcion para sus

hijos

5. Usted considera que la ensefianza del colegio es de alto

rendimiento

6. Usted considera que el colegio tiene una buena metodologia de

ensefianza para el ingreso directo a la universidad

7. Usted considera que el colegio tiene alumnos con mayor grado de
competencia frente a otros a alumnos de otros colegios

particulares

8. Usted considera que el precio de la mensualidad es alta

9. Usted considera que las tarjetas de crédito y débito son la mejor

alternativa de pago para la mensualidad del colegio

10. Usted considera que la plataforma virtual que el colegio le brinda

para matricular a su hijo es importante para ahorrar tiempo

11. Usted considera que la estacion de verano es la mejor para

matricular a sus hijos para el inicio del afio escolar

12. Usted considera que el tiempo de duracion que toma el colegio
para inscribir a su hijo esta en un grado de espera promedio
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢,Cudl es la relacion entre el
posicionamiento y el
comportamiento del consumidor, en
la institucién educativa Santo

Domingo de Chancay, 2017.

Determinar la relacion del
posicionamiento con el
comportamiento del consumidor, en
la institucién educativa Santo

Domingo de Chancay, 2017.

Existe relacion entre el
posicionamiento con el
comportamiento del consumidor,
en la institucién educativa Santo

Domingo de Chancay, 2017.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Cudl es la relacion entre
posicionamiento y las influencia
sociales, en la institucion educativa
Santo Domingo de Chancay, 2017?

Analizar la relacion entre el
posicionamiento y las influencias
sociales, en la institucion educativa

Santo Domingo de Chancay, 2017.

El posicionamiento se relaciona
con las influencias sociales en la
institucién educativa Santo

Domingo de Chancay, 2017.

POSICIONAMIENTO

Ventaja Competitiva

Nivel de Calidad

Nivel de servicio

Propuesta de valor

Grado de beneficios

ofrecidos

Grado de beneficios

posicionados

Declaracion de

Posicionamiento

Nivel de
conocimiento de
pertenencia en el

sector

Grado de diferencia

con el competidor

¢ Cudl es la relacién entre
posicionamiento y los factores
psicoldgicos, en la institucion
educativa Santo Domingo de
Chancay, 20177

¢, Cudl es la relacién entre
posicionamiento y las influencias
situacionales, en la institucion
educativa Santo Domingo de
Chancay, 20177

Analizar la relacion entre el
posicionamiento y los factores
psicoldgicos, en la institucion
educativa Santo Domingo de
Chancay, 2017.

Analizar la relacion entre el
posicionamiento y las influencias
situacionales, en la institucion
educativa Santo Domingo de
Chancay, 2017.

El posicionamiento se relaciona
con los factores psicolégicos en la
institucion educativa Santo

Domingo de Chancay, 2017.

El posicionamiento se relaciones
con las influencias situacionales en
la institucion educativa Santo
Domingo de Chancay, 2017.

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Influencias Sociales

Grado de Cultura

Nivel de importancia

de Grupo de
referencia
. Nivel de motivacion
Influencias
psicolégicas Grado de percepcion
Grado de
) importancia de
Influencias

Situacionales

términos de compra

Grado de la

dimensioén tiempo

Enfoque

Cuantitativo

Tipo

Basica

Método :

Hipotético deductivo

Disefio: No
experimental de corte
trasversal

Poblacién

350 padres

Muestra

181 padres
Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario
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ANEXO 4: MATRIZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Variable 1: EL POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES / ltoms

2

levancia®

Claridad” Sugerenclas

DIMENSION 1: VENTAJA COMPETITIVA

Si

Usted considera que la IESC tiene una calidad de ensefianza alta en todas las materias
brindadas

Usted considera que los profesores de la IESC tienen un alto de nivel de preparacion

Ust nsidera que los servicios bésicos que fa IESC brinda son los adecuados

Blw

W\ je

Usted considera que la [ESC tiene una buena atencién al cliente

DIMENSION 2 : PROPUESTA DE VALOR

No

No

Usted considera que sus han mej su habilidad de resolucidn de problemas

Usled considera que los alumnos de la IESC ingresan a la universidad mas rapido y
directo

Usted considera que Ja IESC tiene alumnos con un mayor grado de competencia en
comparacion de otres alumnos de otres colegios privados

@ ~N oalw

Usted considera que la IESC es el mejor colegio en ingresos directos a 1a universidad en
ia provincia de Chan

DIMENSION 3: DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

9
10

Usted considera que la IESC pertenece a ia categoria de colegios de alto rendimiento

1N AVAYAYA

Usted considera que la IESC en la provincia de Chancay es la mejor en ingresos direclos

a |a universidad

11

Usted considera que la IESC tiene una mayor excelencia de ensenanza frente a ofros
legios privados

12

\ Y VALY MY

NN AL AN 4NV g

\

Umammhﬁscmmuumsmmmdmuammmh

I

Observaciones (precisar si hay suficiencla); { S  poned o

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [/]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: r&&ﬁ&mw

No aplicable [ ]

Pradeed0....  ONEL2IE B

Especialidad del validador:...... &dasrtatradar o . o . .. E—

'Pertinencia:El tem corrasponde al concapto tedrico formulado,
“Relevancia: E| item es apropiado para rapresentar # componante o
dimensitn especifica del cons¥uclo

IClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el erunciado dal item, es
conciso, exacto y drecto

Nota: Suficiencia, se dice sufidencia cuando los flems planteados
son suficiantes para medr la dimensidn

k... de. Lniz.del 20,1

S0

4&. del Experto Informante,
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
Variable 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N® DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: INFLUENCIAS SOCIALES Si No | si No | Si | No
1 _| LaIESC considera a Ia religion catélica como parte importante en la ensefanza del colegio ] -] —
2 | La IESC participa en las festividades tradicionales de la provincia de Chancay = e i)
3 Usted considera que la mejor referencia para matricufar a su hijo en el coleglo fue la ~ -~ C o3
recomendacién por otros padres de familia,
B Usted considera importante que los decanos de universidades pongan de referandia al = e
colegio come I2 mejor opcién para sus hijos il
DIMENSION 2: INFLUENCIAS PSICOLOGICAS Si No St No Si No
5 | Usted considera que 12 ensafianza del colegio es de alto rendimiento > i =S
6 Usted considera que &i colegio tiene una buena metodologia de ensefianza para el ingrese = S —
directo a la universidad
7 Usted considera que el colegio tiene alumnos con mayor grado de competencia frente a - L e
otros a alumnos de otros colegios particulares
8 Usted considera que el precio de la lidad es alta - .
DIMENSION 3 ; INFLUENCIAS SITUAC!ONALES Si No Si No Si No
9 | Usted considera que las tarjetas de crédito y débito son la mejor alternativa de pago para P A -
la mensualidad del colegio
10 Udedomﬁqunhp;dafamaﬁmalquedwbwbwmmmam:wﬂoa = — e
ahorrar tiempo
11 | Usted considera que Ia estacién de verano es la mejor para matricular a sus hijos para el T S S
Inicio del affo escolar g
12 | usted considera que el tiempo de duracidn que toma ! colegio para inscribir a su hijo estd 5 ”4
en un grado de espera promedio
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S{ ‘)M Su‘.«-'ciev\g;q
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [(/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %?%MGMGS&‘#&QM ........ pNE. Y 2355436
Especialidad del vaudador:....M:e.':‘émé Lha s R AR SAA o A S A B AR b ol Savsevahuss S £ R R A E oS 15
|
'Pertinencia: El tem corresponds af concepto teérico formutado, |
?Relevancia: El ilem es w&:sdo para representar al components 0 21de.. st Octel 2017
dimensidn especifica del cansiucto
*Claridad: Se eniende sin dificutad alguna el enunciado del ilem, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiancia cuando los ilems planteados Srengsoes:

son suficientes para medir la dimensién Firfna del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

Variable 1: EL POSICIONAMIENTO
N° DIMENSIONES / ltems Pertinencia’ Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: VENTAJA COMPETITIVA Si_ [ No | Si [ No | Si | Neo
1 | Usted considera que la IESC tiene una calidad de ensenanza alla en todas 188 malerias / / Y
brindadas
2 UmdMamebsprdmdehIESCMnmmmodemvddopmparadon ¢ 4 Y
3__| Usted considera que I0s servicios basicos que la IESC brinda $on kos adecuados ; v ’
4 | Usted considera que la IESC tiene una buena atencon al cliente ¥ r 4
DIMENSION 2 : PROPUESTA DE VALOR Si No | SI | No | Si | No
5 | Usted considera que sus hios han mejorado su habilidad de resolucion de problemas 4 £ v
6 UﬂedwmlummbsahmdohIESCWahmwmmy / / p
7 Ustedoomuenquohlescmalumnosmnmmmgmdodoeompmuam / / /
comparacion de otros alumnos de otros coleglos privados
8 hllstodoonalderaquohlESCesdmejotuologioenmrasosdlmalamemdmm / / /
rovincia de — - :
DIMEN 3: DECLARACION DE POSICIONAMIENTO Si No | Si | No | Si | No
9 Ustedcnggmgg_elalgs_c_mnamladec_om’ de alo rendimiento / ’ /
10 Us«deomlderaqmlalESConble\ciadoChmeelamejuonhgmdm / / /
2 la universidad _
1 Umqmwmqnhmscm“mwmmm“mmahnnaom / / p
ios 8
12 | Usted considera que la IESC tiene mas de una sede en comparacion a ia competencia f ' /
Observaciones (precisar si hay suficlencia): //J' /’l y Az /[ WAL
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Apll%abl/ des&ués de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apeilidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Q""mﬁw ..... //2;7/7 ................... i ONE:. LGS 24667 .
Especialidad del validador:...... &‘mm”ﬂ .............................................. T B R4 R A O e e e s remer
2 ot 2
B M i i o A e wZf.de... 0L .det 202
Mmcia:&lianesmpbdomupmmualmmmo
dmersion espacifica del constnuio
*Claridad: Sa entisnda sin dificultad aiguna el erunciado el llom, es /
conciso, exack y directo r:/ [
Nota: Suficiencia, sa dios suliciansa cuando kos Itams planieados Firma dﬁé;:m Informante.

son suficientes para medic 1a dimensicn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
Variable 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

W ] ] DIMENEIONES | tems Pertinenciat | Relevancia? | Claridad? Sugerancias
DIMEMSION 1: INFLUENCIAS SOCIALES 51 No Si Mo S| No
1_| La [ESC considera a la religitn catélica como parte importante en |a ernsefianza del colegio v ¥ ¥
2 | LalESC en las festividades tradicionales de Iz cia de Chancay - ” ;
3 Listed congidera que ke mejor referencia pass matricutar a su hijo en el colegia fue |a . o v
recomendecifn por otros padres de farmilia.
% | Usted considera fmpartante que los decancs de wniversidades pangan de referenca ai s / s
_legio como la mejor opcién para s hijos
DIMENSION 3- INFLUEMCIAS PEICOLOGICAS s Mo | Si | Mo 51 Mo ]
5 | Usted considera que la ensefianza del colegio es de alto rendimierto ¥ o -
& | Wsted censidera qua af colegio tiene una buena metcdologla oe ensefanga para el Irgresa y . -_,r
directo & ks universidad
T Usted considera que al colaglo tiene alumnes con mayor grado de competenda frente 8 v & r
otros @ alumnos de otros colegios perticulares
& Usted corsidera gue el precio de la mensualidad ex ala ¥ - il
DEMEMSION 3 ; INFLUENCIAS SITUACIONALES i No Si No 5| Ne
] Usted considera que las tarjetas di crédito y débite son |3 mejor alternativa de pago para ¥ r #
1a mensualidad del colegle
1 Usted cansidara que la plataforma virkual que el colegio |2 brinda para matricular 2 su hijo &3 b o ¥y
imponante para ahoirar tempo
T | Usted constdera que la estacion de werano 25 [a mejer para matrcular a sus hijos pera & ) ¥ s
Inicie del afip esealar ) |
12 | Usted eersidera que el tiempo de duracidn que toma e colegio para Inscribir @ su hiije st ! i )
en un grade de espera promedio
Observaciones (precisar si hay suficiencia); : 7] Ll
.
Opinion de aplicabllidad: Aplicable [ ¥] Fﬂ:llnﬂhlﬂ después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
r - =¥ §
Apellidos y nombres del juez validador. Dri Mg: ..../5. 500 “ﬂmﬁflfp DML/ E/B 3667
Especialidad del validador:.... ﬁmﬁw“*
TPertinamcia: B Hem comesponds al concepls Iednico Semulada,
Relevancia: E| llem o5 apropiade para I'Eq:':gﬂ'h'llmmpmmu i de. 06 dal20/t
dimension espesiica del consirucho
*Claridad: Se entiandn sin dificdted siguna el enundado del llam, s 1 :-';f
Goncisa, exacia y direco i 5'
MNita: Suficfencia, sa dice suficencia cuando lns flems planiaadas Y ——
son Suicieris pars mecr b dimension Firma dul‘E:;-m Informante,
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
Variable 1: EL POSICIONAMIENTO

N DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia’ | Claridad” Sugerencias

DIMENSION 1: VENTAJA COMPETITIVA_ Si | No | Si [ No | Si | No

1 Usted considera que Ia IESC tene una calidad de enseflanza alla en lodas tas materas
brindadas -

2 | Usted considera que los profesores ¢e 2 IESC lienan un alto de nivel de preparacion - - -

3 Usted considera que %os servicos basicos que la IESC brinda son kos adecusdos
4 | Usted considera que ka IESC tene una buena alencidn al cliente

2 |y
§
N
§
@\ h
§

DIMENSION 2 : PROPUESTA DE VALOR

Usted considera que sus hijos han mejorado su habildad de resolucién de problemas - = -

Usled considera que los alumnos de la IESC ingresan a la universidad mas rapido y = e
directo i -
Usled considera que i [ESC Gene alumnos con un mayor grado de competencia en
comparacion de otros alumnos de otros cobegios privados z 1

Al

\

Jsled considera que k2 IESC es ¢ mejor colegio en ingresos directos a la universidad en
la incia de C

@\

i) Usted considera que |a IESC pertenece a la categoria de colegios de alto rendmiento

-
DIMENSION 3: DECLARACION DE POSICIONAMIENTO Si No | Si No

)
AN

10 | Usted considera que la IESC en la provincia de Chancay es la mejor en ingresos creclos
a la universidad

11 | Usted considera que la IESC tiene una mayor excelencia de ensefanza frente a otros = -
colegios privados

12 | Usted considera que ia |IESC tene mas de una sede en comparacidn & la competencia - - -

Observaciones (precisar si hay suficlencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [y ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: '%‘“”95/'-?‘&’#'74"’9’ Acomby ry DNI: 0323 73vs

Especialidad del validador:.....ccccccuiiiiiiiiinnns R SO (P B e R, P S

Pertinencia:El item corresponde &l concepto tecrico formulado.

*Relevancia: £ ilem es apropado para representar al componenie o

dimension especifica del consinucio

3Claridad: Sa entende sin dificultad alguna el enuncado del iem, es

COoNCis0, exacto y directo e

Nota: Suficiencia, se cica suficiendia cuendc bos items planteados Firma del E Informante,
9on suicentes para medic (2 dimensidn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
Variable 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N DIMENSIONES / itoms Pertinencia' | Relevancia® | Claridad? Sugerencias
DIMEN 1: INFLUENCIAS SOCIALES ) Si No St No Si No
1| La ¥E5C considera a fa religidn catdlica como parte importante en ls ensefianza del coleglo 3 - e
2 | Ls ESC partkipa en las festividades tradicionales de la provinga de Chancay = = =
3 Usted considera que la mejor referencia para matricular a su hijo en el colegio fue la b=
recomendacién por otros padres de famiia. S RBa -~
4 | Usted considera importante que los decanos de universicades pongan de referencia al - = =
colegio como la mejor opcidn para sus hijos i
1 DIMENSION Z. INFLUENCIAS PSICOLOGICAS Si No  Si No Si No =
5 | Usted considera que [a ensefianza del colegio es de alto rendimiento . - -~ -
s Usted considera que ef colegio tiene una busns metodologla de enseffanza para el ingresa o =
directo a la universidad = | =
7 Usted considera que el colegio tiene alumnos con mayer grado de competenca frente a . -~
oO1ros 3 ak de otros colegos particudares =
8 | Usted considera que el pracic de [a mensualidad es alta - -~ | -~ i
DIMENSION 3 : INFLUENCIAS SITUACIONALES Si No Si__ No Si No
9 Usted considera que las tarjetas de crédito y débito san I3 mejor alternativa de pago para = e
ia mensuaidad del colegio =
10 | Usied considera que k2 plataforma vinual que el colegio le Lrinda para malnouar a su njo es = -~
importanie para ahorrar b it - —
11 | Usted cansidera que la estacién de verano es la mejor para matricudar a sus hijos para el _ =
inicio del afio escolar . =
12 | Usted considera que ¢l tlempo de duracién que toma el colegio para inscrbir a su hljo estd 22 2
en un grado de espera promedio -
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Tehang izobeth  Aron /0"""5’"" ...... on: 02729778
Especlalidad del validador:..........ccoieiiiinrianrnnnrinnnes S Ao e va s i s g e L e & R 8 W 2 SD eN0PE0IPEIIIEIIeTTErrTsanserenssnesuarenassantanan oABeBERR SRS PYHOS AR -
b lado.
Pertinencia: Elitem comesponde al conosplo tedrico formulado. oGOl 20.....

2Relevancia; El ilsm es apropiado para represent &l componente ¢

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin gificultad slguna & enunciado del ilem, es

CoNGiso, exacto y divecio

Nota: Suliienca, se dice suficiencia cuando e ilams planieados ——
son suficientes para med s dimensicon Firma del Informante.



ANEXO 5
BASE DE DATOS
VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO
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ANEXO 5
BASE DE DATOS
VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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ANEXO 6

Captura de pantalla de los datos del programa SPSS.

Variable 1:
“Posicionamiento”

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketingdirecto Gréficos Utilidades Ventana Ayuda

SEERcrBLEABVELE 100 4

| Nombre ‘l Tipo H Anchura ‘l Decwma\es” Etiqueta ” Valores ‘l Perdidos H Columnas ‘l Alineacidn H Medida H Ral ‘

1 P1 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside_.. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal N Entrada
2 P2 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside_.. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal N Entrada

3 P3 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside_.. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal N Entrada

4 P4 Mumérico 8 0 ¢ Usted consid... {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal N Entrada

5 P5 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside_.. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal N Entrada

6 P& Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

1 P7 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

P8 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

9 ] Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

10 P10 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

11 P11 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada

12 P12 Mumérico 8 0 ¢ Usted conside. {1, MUY EN... Ninguna 8 &b Nominal  Entrada
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Archivo  Edicion Ver Dafos Transformar Analizar Marketingdirecto Graficos Utlidades Ventana Ayuda
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ANEXO 7
Captura de pantalla de los datos del programa SPSS.
Variable 2:
“Comportamiento del consumidor”

Archivo  Edicidn Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directe  Graficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BLEAABYBLE 200 %)

| Nombre ‘l Tipo ‘l Anchura ‘l Decwma\es” Etiqueta ‘l Valores H Perdidos H Columnas || Alineacién ‘l Medida ‘l Rol

1 P1 Numérica 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8 & Mominal v Entrada
2 P2 Numérica 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8 & Mominal v Entrada
3 P3 Numérica 8 0 ¢Usted matricu... Ninguna Ninguna 8 & Mominal v Entrada
4 P4 Numérico 8 0 ¢Usted matricu... Ninguna Ninguna 8 &b Mominal v Entrada
5 P5 Numérico 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8 &b Mominal v Entrada
(] P& Numérica 8 0 ¢Lainstitucion ... Ninguna Ninguna 8§ & Mominal v Entrada
7 P7 Numérica 8 0 ¢ Usted consid... Ninguna Ninguna 8§ & Mominal v Entrada
8 P8 Numérica 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8§ & Mominal v Entrada
9 P9 Numérico 8 0 iUsted condier... Ninguna Ninguna 8 & Nominal v Entrada
10 P10 Numérico 8 0 iUsted conside... Ninguna Ninguna 8 & Nominal v Entrada
" P11 Numérico 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8 &5 Nominal “ Entrada
12 P12 Numérico 8 0 ¢Usted conside... Ninguna Ninguna 8 &5 Nominal v Entrada
i3
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Archivo  Edicidn  Ver Datos Transformar Analizar Marketingdirecto  Gréficos Ufilidades Ventana Ayuda
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ANEXO 8
ACTA DE ORIGINALIDAD DE TESIS

UNIVERSIDAD TESIS Fecha : 31032017

CV Codigo : F&-PP-PRO202 |
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | versién : 07 |
CESAR VALLEID Pagina : Bde 15 I

Yo, VILLANUEVA FIGUEROA ROSA ELVIRA, docente de la Facultad de CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
de la Universidad César Volejo, sede Los Olivos (precisar filial o sede), revisor ()
de la fesis titulada

"EL POSICIONAMIENTO Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LOS PADRES
DE FAMILIA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA SANTO DOMINGO DE CHANCAY, 2017,
del (de lo] estudionle MUNQZ VERANO PATRICIA BELEN, consfalo que la
investigacion flene un indice de similifud de 25 % verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin,

Efla suscrito (o) andlizé dicho reporte v concluyd que cada una de las
coincidencias defectadas no constifuyen plagio. A mi leal saber v entender la
tesis cumple con todas las normas para &l uso de cltas y referencias establecidas
por la Universidad César Vallejo.

Las Olivos, 25 de |ulio cel 2017

R Coordinadona de Investigacién de la
EP Marketing y Direccién de Empresas
DKI: 07584867



ANEXO 9
PANTALLASO DEL PROGRAMA TURNITIN CON EL
PORCENTAJE DE SIMILITUD FINAL APROBADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO [moter |
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ANEXO 10
AUTORIZACION PARA PUBLICAR FIRMADA POR
ALUMNO

UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TEsis | Cédigo - F08##-7£0202

UNIVERSIBAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCY Facha : 31-03-2017
CESaw VALLEID Pagno : Bde 15

e e e

Yo MUNCZ VERAMD PATRICIA BELEN, idenfificado con DNI N° 72391377 egresado
de la Escuelo Profesional de Markefing y Direccién de Empresas de la Universidad
César Vallsjo, autorizo | X ), Mo autorze EL POSICIONAMIENTD Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LOS PADRES DE FAMILA DE LA
[MSTITUCION EDUCATIVA SANTO DOMINGO DE CHANCAY, 2017" en el Repasiforia
Institucional de la UCV (hitp://repositorio,ucv.edu.pe/}, segin lo esiipuiade en el
Decrefo Legisialive 822, Ley sobre Derecho de Autor, Arf, 23 v Ar, 33

Fundamentacion en caso de no autaizacian:

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr IITRELELINN LIS L:
lllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll (B LI LLLLY
--------------------------------------------------------------------------------------------- ddsnRbdA bR iR
T T e P L T T e @4 ] anE BEEE

nnnnnnnnnnnnnnnn AR AR AN AN AR A A RS A IR RS RN UE BRI AR A BB AN SRS E RN NN ERN N
---------------------------------------------------------------------------------------------
.............................................................................................
;;;;;;;;;;;;;; FAFREFEFA A O B S E BB AABF O R EFBEFA D BB F AN BRI AR FA SN E RN B RS p A RN
# ELEEE EERd
------------------------------------------------------------------
-

FECHA: 25 cle Juflo del 2017

Ciraccién dea Representants de la Direccion |

| Elabard investigacion | Reviss | Vicareclorado de nvesfaaciiny | Aprobd | Reciorado
| Caldad 93




ANEXO 12
VB DE LA VERSION FINAL DE LA TESIS CON FIRMA DEL COORDINADOR DE
INVESTIGACION DE LA ESCUELA

FORMATO DE SOUCITUD
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