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RESUMEN

La investigacion busca identificar la relacion entre las estrategias de Marketing
digital y el Posicionamiento en los alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan
de Lurigancho, 2017. Al presente afo, las empresas tienen claro que es muy
importante conocer al consumidor y mantener contacto constantemente con ellos,
para crear relaciones perdurables y asi como son las estrategias de marketing
digital, que facilitan mantener interaccion con el consumidor e informacion de los
clientes potenciales. El propésito principal de la investigacion era saber si la UTP
estaba utilizando correctamente las estrategias de marketing digital para posicionar
a sus alumnos; esta informacién se obtuvo por medio de la encuesta que mencion6
los temas indicados, de esta manera, se conocio el nivel de posicionamiento de la

UTP en sus alumnos.

Palabras Clave: Estrategias de Marketing/ Marketing Digital/ Posicionamiento.
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ABSTRACT

The research seeks the relationship between digital marketing strategies and
positioning in the students of the first cycle of law, San Juan de Lurigancho, 2017.
This year, companies are clear that it is very important to know the consumer and
keep in constant contact with they, to create enduring relationships and as well as
digital marketing strategies, which facilitate interaction with the consumer and the
information of potential customers. The main purpose of the research was to know
if the UTP was correctly using digital marketing strategies to position its students;
this information was obtained through the survey that mentioned the indicated

topics, in this way, the level of positioning of the UTP in its students was known.

Keywords: Marketing Strategies/ Digital Marketing / Positioning.



. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemaéatica

Al 2017 en el contexto internacional la demanda en educacién superior
privada esta en crecimiento, principalmente en los paises donde el acceso a una
educacién publica no esta al alcance de todas las personas, por tal motivo, existen
muchas instituciones privadas de educacion superior de alto y bajo nivel, que
intentan cubrir dicha demanda. Segun Lopez (2015), indica que: la educacién
superior privada crece rpidamente en América, Asia y los paises del este de
Europa y Rusia. A diferencia de las regiones de Europa Occidental y Africa donde
prevalece la educacién publica solventada por el Estado casi en su totalidad. Por
esta razon, existen las instituciones de educacion superior privada del méas alto
nivel (Ej. Harvard en Estados Unidos, Instituto Tecnoldgico Autbnomo de México -
ITAM, Universidad de los Andes y Universidad Externado de Colombia,
universidades catolicas) y las de bajo nivel .Dichas universidades son llamadas de
“absorcién de demanda”, pues aqui cursan sus estudios todas las personas que no
cuentan con los requisitos necesarios para acceder a las instituciones publicas ni

privadas de alto nivel.

Por otro lado, el ranking Webometrics se considera como un indicador positivo
que posee cada institucién de educacion superior (universidades e institutos), ya
que evalla el contenido subido a su web, teniendo en cuenta la cantidad y calidad
de informacién, como menciona Cazorla (2014) que: este ranking muestra la
situacion web de la institucion educativa superior, por medio del niumero textos
anunciados, su importancia y su influencia a nivel mundial. Del mismo modo,
calcula la investigacion por su difusion y calidad. Como resultado se obtiene un
perfil, en calidad y cantidad. Este ranking muestra a veintinueve mil IES
(instituciones de educacion superior) del mundo y nos da a conocer la situacion
global e independiente por cada pais, de esta forma podremos observar en que

puesto se encuentra cada institucion a nivel mundial, continental y por pais.

A nivel mundial, segun el Ranking Webometrics (2017), la primera institucion

de educacion superior es Harvard University, la segunda Stanford University y la



tercera institucion es Massachusetts Institute of Technology, estas tres
universidades ubicadas en Estados Unidos. Igualmente, en Latinoamérica la
primera universidad ubicada en este ranking es la Universidade de Sao Paulo
(USP) de Brasil, en segundo lugar esta la Universidad Nacional Autonoma de
México y en tercer lugar la Universidad Estadual de Campinas (UNICAMP) ubicada

también en Brasil.

Cabe sefialar que, en el Peru existe una alta demanda de universidades e
institutos privados, que compiten entre si por la similitud de pensiones, como sefala
Yamado en Hurtado (2016) en una publicacién del comercio que: En los ultimos
afos se esta dando cada vez mas una competencia entre los institutos superiores
privados, las universidades de bajo costo y hace referencia a la casi equivalencia
en el monto de las pensiones. Adicionalmente, el Ranking Webometrics (2017) en
el Per(, muestra 99 instituciones de educacién superior, entre estas se encuentran
la Pontificia Universidad Catélica del Peru que ocupa el primer lugar, luego esta la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos y en tercer lugar esta la Universidad

Nacional de Ingenieria de Lima.

En relacion a la zona este de Lima, donde se encuentra el distrito de San Juan
de Lurigancho las universidades de bajo costo, lideran el mercado captando mas
alumnado, cada afio, anteponiéndose a los institutos. Segun Hurtado (2016),
menciona que: En este ambito, y particularmente en Lima norte y Lima este, las
universidades de bajo costo se han transformado en un contendiente de peso para
los institutos, y de hecho, estan reuniendo cada vez més alumnado, disminuyendo
el valor de los institutos, tal como indica un informe de Asiste sobre la educacion
técnica local. Por ello, se muestra que mientras que en el 2010 el numero de
estudiantes de universidades poco mas que duplicaba el de los institutos (782.970
frente a 430.020), en el 2014 por poco lo triplicéd (con 983.615 frente a 361.400), y
todo indica que esta proporcion seria tendencia.

Asi mismo, segun el Ranking Webometrics (2017) indica que: En el distrito de
San Juan de Lurigancho, se encuentran la Universidad Cesar Vallejo que ocupa el
puesto 30 a nivel pais y el puesto 8110 a nivel mundial, una posicion abajo esta la
Universidad Tecnoldgica del Peru que ocupa el puesto 31 a nivel pais y el puesto



8789 a nivel mundial, la Universidad Privada del Norte ocupa el puesto 38 a nivel
pais y el puesto 9888 a nivel mundial, el Instituto Superior Tecnolégico CIBERTEC
ocupa el puesto 67 a nivel pais y el puesto 14606 a nivel mundial y por dltimo la
Universidad Privada Telesup que ocupa el puesto 91 a nivel pais y el puesto 22153
a nivel mundial. Ademas, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)
indica que: para el 2015 la poblacion en el distrito de San Juan de Lurigancho
asciende a 1'069,566 habitantes con un crecimiento de 3.14%. Cabe sefialar que
el distrito representa el 11% de los 30°475,000 de habitantes de lima, dicha cifra
tiene una tasa de crecimiento del 1.13% para el afio 2021. (Municipalidad Distrital
de San Juan de Lurigancho, 2015, p26)

Respecto a la Universidad Tecnoldgica del Perl, se puede mencionar que
cuenta con siete sedes a nivel nacional, una de ellas se encuentra en San Juan de
Lurigancho, en la Av. El Sol cuadra 2, esta sede se inauguré en mayo del 2017.
Brinda dieciocho carreras profesionales: diez ingenierias, cinco de gestion, dos de
humanidades, una de arquitectura y tres carreras en la modalidad, para gente que
trabaja. Cuenta con siete pisos y dos soétanos. Para resumir, existe mucha
demanda a nivel local e internacional por la falta de cobertura por parte del estado
en los servicios educativos, es por ello que la educacion superior privada se

encuentra en expansion.
1.2 Trabajos previos
A nivel Internacional tenemos:

Lopez & Molina (2011) en su investigacion “Plan Estratégico de Marketing
para posicionar marca e imagen de la Companiia Interbyte S.A.” Esta investigacion
tiene como objetivo principal: Disefiar un plan de marketing y determinar como la
empresa puede competir dentro de un mercado de hiper-competencia analizando
el entorno en el que se desenvuelve. Se obtuvo como resultado que el 27% de
hogares cuenta con computador en Guayaquil aproximadamente, a diferencia de
Quito que cuenta con un 52%; es decir, aun gqueda mercado por explorar. La
demanda ha crecido es por ello que se debe alinear los objetivos hacia toda la
organizacion, trabajando en equipo y para lograr resultados por medio de la

planeacion estratégica. Después del analisis que se realizo: se pudo conocer al



mercado y se encontrd la manera de plantear mejores estrategias, Interbyte cuenta
con precios competitivos, buenos productos y un mantenimiento eficiente gracias a
sus profesionales capacitados; el servicio diferenciador que brinda frente a la
competencia es él envié a domicilio sin cobro adicional; se ha logrado incrementar
las ventas en los productos en un 2% y un 5% en mantenimiento; se realizé una
campana publicitaria con pautas cumplir con las estrategias de marketing
planteadas; la fuerza de ventas recibira capacitaciones para fidelizar al cliente

brindando un buen servicio de post-venta.

Montenegro (2013) en su investigacion “Estrategias de marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los productos de la empresa los andes” Esta
investigacion tiene como objetivo principal: proponer el plan de marketing digital de
acuerdo al mercado meta para un correcto posicionamiento de los productos de la
empresa Los Andes. Se obtuvo como resultado que: Las estrategias de marketing
digital son fundamentales para facilitar la informacion sobre la empresa y los
productos a los clientes, esto facilitara llegar a nuevos mercados, a su vez se
considera indispensable diferenciarse de la competencia para responder las

exigencias expectativas y necesidades del mercado.

Alarcon (2008) en su investigacion “Disefio de estrategias de marketing y
posicionamiento de mercado para la empresa editorial CREDILIBROS”. Esta
investigaciéon tiene como objetivo principal: Determinar los elementos de
mercadotecnia que permitiran disefiar las estrategias de desarrollo,
posicionamiento de mercado, para la empresa comercial EDITORIAL
CREDILIBROS de la ciudad de Oruro. Se obtuvo como resultado: la identificacion
de los elementos considerados en la investigacion; como los que permitiran el
disefio de estrategias de marketing y posicionamiento de mercado para la empresa
comercial “EDITORIAL CREDILIBROS”, ademas, se identificé deficiencias en la
capacitacion al personal y una inadecuada aplicacibn de la mezcla de

mercadotecnia en cuanto a sus 4 Ps’.

Altamira & Tirado (2013) en su investigacion “Estrategias de marketing para
el posicionamiento de la marca Glup! En Carabobo”. Esta investigacion tiene como

objetivo general: Proponer estrategias de marketing para el posicionamiento de la



marca Glup! En el estado de Carabobo. Se obtuvo como resultado que: existe una
necesidad real del disefio de estrategias de marketing para incrementar la
presencia de la marca en el mercado de bebidas carbonatadas. Asi mismo, se
puede concluir que la empresa debe acudir a las estrategias de marketing, ya que
tienen la funcién de inducir y dar a conocer a la marca y sus atributos, asi como
persuadir a los consumidores en su decision de compra. También, carece de
cultura organizacional, sentido de pertinencia por parte de los empleados y medios
de relacion directa con el publico (redes sociales, puntos de contacto, pagina Web,
lineas de atencion al cliente), asi como la insuficiente publicidad en los medios
masivos como prensa, radio, television que dan a conocer a la marca y crear una
imagen para que el consumidor pueda identificarla. La empresa debera aplicar
estas estrategias en el menor tiempo posible para atraer a clientes y posicionarse

con fuerza en el mercado.
A Nivel Nacional tenemos:

Pérez (2013) en su investigacidon “Propuesta de plan de marketing para
incrementar el posicionamiento de la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI
2013 en la Provincia de Trujillo”. Esta investigacion tiene como objetivo principal:
Proponer un plan de marketing para incrementar el posicionamiento favorable de la
Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI. Se obtuvo como resultado que: el
plan de marketing contribuira de forma favorable al posicionamiento difundiendo la
propuesta de valor que es la calidad de ensefianza a precios accesibles, estos
atributos son percibidos de manera clara y precisa segun las encuestas aplicadas;
la difusion de atributos se realizara por medios de comunicacion masiva y se
utilizara merchandising para reforzar el posicionamiento de la marca; actualmente
la universidad tiene un bajo posicionamiento en comparacion de otras
universidades, ya que no se ha aplicado un plan de marketing; a nivel de
universidades privadas la que tiene mayor preferencia es la UPAO y la UCT
Benedicto XVI se encuentra con un bajo nivel de preferencia, en el analisis de las
fortalezas la UCT Benedicto XVI resalta la ensefianza basada en valores
comparada con la competencia; en el analisis de las oportunidades se toma en
cuenta la buena situacién econémica del pais, esto permite invertir en la captacion

de alumnos para obtener una mayor participacion en el mercado; en el analisis de



las debilidades cabe indicar que la universidad invierte poco en articulos de
merchandising; en el analisis las amenazas se puede considerar la preferencia de
las empresas por contratar a profesionales de universidades con mayor antigiiedad

y trayectoria.

Almonacid & Herrera (2015) en su investigacion “Estrategias de marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario
S.A.C. en el Distrito de Trujillo 2015”. Esta investigacion tiene como objetivo
principal: Determinar cudl es la influencia de las estrategias de marketing digital en
el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C. en el distrito de
Trujillo 2015. Se obtuvo como resultado que: La empresa MCH Grupo inmobiliario,
luego de invertir y utilizar las estrategias de marketing digital, ha podido
posicionarse en el segundo lugar en el sector inmobiliario, con el 13% de
participacion. De este modo se confirma que las estrategias de marketing digital si
influyen en el posicionamiento; El uso y aceptacion de las redes sociales son
mayores, el 89% prefiere buscar y contactar a una empresa inmobiliaria por
internet, es por ello que las estrategias de marketing digital deberian ayudar al
mejoramiento del posicionamiento de su marca; La principal competencia es la
Constructora Moreno Linch que cuenta con el 13.38% de la participacion en el
sector inmobiliario, su principal estrategia es captar clientes por Facebook, si la
empresa MCH Grupo Inmobiliario continua desarrollando estrategias de marketing
digital, podra obtener una mejor participacion; Segun los resultados de la encuesta
el 72% de las personas si reconocen la marca y el 63.1% considera que la buena
atencion es su mayor atributo; La empresa MCH Grupo Inmobiliario debera
implementar camaras de seguridad como valor agregado ya que el 33.1% lo
considera importante, dicho atributo debera ser promocionado por las medios

digitales para mayor impacto.

Espinoza (2017) en su investigacion “Marketing digital y posicionamiento de
marca en los clientes de la tienda K'DOSH S.A.C. Huanuco, 2017” .Esta
investigaciéon tiene como objetivo principal: Determinar la relacién que existe entre
el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda
K'DOSH-Huanuco. Se obtuvo como resultado: Luego del trabajo de campo

realizado podemos que afirmar que se determind la relacion entre el Marketing



Digital y el Posicionamiento de marca en los clientes en la Tienda K’'DOSH-
Huanuco, puesto que, en el Grafico N° 21 que define el nivel de importancia del
Marketing Digital en los clientes de esta empresa, da como resultado que el
Marketing Digital si es de mucha importancia para los clientes en su mayoria vy,
relacionandolo con los datos del Grafico N° 22, que determina la existencia de
Posicionamiento de marca en los clientes de la Tienda KKDOSH-Huanuco, donde
también un porcentaje mayor sostiene que si hay un Posicionamiento de marca;
podemos concluir que existe un Posicionamiento de marca gracias a la importancia

dada al Marketing Digital, y a su posterior aplicacién

Mifnano (2016) en su investigacion: “Estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media”.
Esta investigacion tiene como objetivo principal: Crear una estrategia de
comunicacién a través de herramientas de social media, en la que se pueda
posicionar la marca APECA con su publico objetivo. Se obtuvo como resultado que:
APECA, luego de aplicar las estrategias de comunicacion en las redes sociales,

logro implementar una comunicacion directa, eficaz y amigable con su publico.
1.3 Teorias relacionadas al tema:
Variable 1: Estrategias de Marketing digital

Estrategias de marketing:

Segun Espinosa (2015) Las estrategias de marketing se definen como la
forma de conseguir los objetivos comerciales de la empresa. Asi mismo, MGlobal
(2015) indica que: la estrategia es el grupo de acciones y recursos que se va a
utilizar para alcanzar los objetivos de una empresa. Consisten en guiar nuestros

factores internos, con el fin de obtener una mejor posicién competitiva.
Marketing digital:

El Equipo InboundCycle (2017) menciona que el marketing digital u online
abarca todas las acciones y estrategias de promocion y publicidad que se realizan
en canales de internet: como social media, paginas web, plataformas de video etc.

Asi mismo Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. (2014) indica que “el marketing digital



se puede definir simplemente como: lograr los objetivos de marketing mediante la

aplicacion de tecnologias similares”. (p. 10).
Estrategias de Marketing digital:

Segun Veértice (2010) indica: el marketing digital se desarrolla de manera
participativa en los procedimientos de marketing realizada por la empresa, que usa
los métodos de comunicacion teleméticos con el fin de lograr el objetivo principal
qgue indica alguna actividad del marketing: obtener una respuesta frente un

producto y una operacion comercial.
Dimension 1: Marketing one to one

Segun, Moro & Rodés (2014) indican que: “la estrategia de marketing one-to-
one permite una mejora de los resultados al lograr una anticipacion de la empresa
a las necesidades del cliente”. (p. 40). Por su parte Vértice (2010) menciona que:
la principal ventaja del internet es la intercomunicacion con el usuario y la
informacion que se recolecta sobre su reaccién y navegacion, de esta manera se
amoldan los productos y servicios para ponerlos a su alcance. Antes, esta
informacion se tomaba de preguntas que contestaba el usuario, aunque luego se
crearon y desarrollaron sistemas de seguimiento para tener la informacién precisa
y asi ofrecer una oferta personalizada en plataformas digitales. EI Marketing one to
one permite: ver la interaccion del usuario, observar la navegacion del usuario y
toda la informacion importante para modificar el perfil del cliente, crear patrones
para la toma de decisiones estratégicas, obtener interacciones individualizadas, asi
el usuario tendra lo que necesita y ofertaremos los productos o servicios que se

esperan.

Indicador 1: Observar la navegacion, segun Vértice (2010): forma parte del

marketing one to one, y permite para obtener informacion del cliente.

Indicador 2: Ofertar servicios, Vértice (2010) indica que: se ofertaran servicios

gue el cliente realmente necesita.
Dimension 2: Marketing de Retencion

Segun Silva (2017) menciona que el marketing de retencion es lograr que los



clientes se mantengan interesados e interactien con los productos y servicios. Esto
se logra, brindando un buen servicio al cliente, para incentivarlos a una compra

recurrente y se vuelvan embajadores de la marca.

Vértice (2010) sefala que: este tipo de marketing reside en crear impulsos para
que el visitante de la web siga en ella. Esta estrategia involucra tener en
consideracion, los siguientes elementos: Dindmica en la pagina web, frecuencia de
actualizacion de la pagina web, adaptacion de la pagina web, Estructura y criterios
de navegabilidad para el visitante y promociones internas por parte de la empresa
en beneficio del consumidor final. La capacidad de retencion es una medida clave
de interés de visitante y de su grado de adaptacién. El permanecer por un periodo
largo permite conocer mas a fondo la web, acceder a mas informacién y
familiarizarse con su uso, lo que acaba regularmente en un alto poder de

fidelizaciéon del cliente.

Indicador 1: Actualizacién de la pagina web, Vértice (2010) menciona que:

mantener la pagina web actualizada aumenta el periodo de visita en la pagina.

Indicador 2: Promociones internas, segun Vértice (2010): brindar promociones
internas contribuye a que el visitante acceda a mas informacion y se familiarice con

el uso de la pagina web.
Variable 2: Posicionamiento

Segun Kotler & Armstrong (2012) menciona que: es hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con los productos competidores. También, Schiffman & Kanuk (2010)
menciona que el posicionamiento es una imagen especial de un producto y/o

servicio en la mente del consumidor.
Posicionamiento de servicio

Todo marketing (2013) menciona que: es la percepcion que tiene el consumidor
hacia los atributos diferentes que posee una marca a diferencia de la competencia.
Ademas Espinosa (2014) sefiala que los beneficios y atributos que posee nuestra

marca deben ser relevantes para nuestro cliente, de esta forma se puede idear una
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correcta estrategia de posicionamiento

Schiffman & Kanuk (2010) indica que: los servicios son intangibles y para
diferenciar un servicio del otro, la imagen es un factor influyente. Por ello el objetivo
del marketing consiste en conseguir que el cliente relacione una imagen
determinada con una marca. Por eso, muchos mercadblogos de servicios han
perfeccionado destrezas para ofrecer a los consumidores imagenes y recuerdos

para que tengan en su memoria informacién sobre el servicio.
Dimension 1: Precio Percibido

Segun Oubifia (1997) indica que la percepcion de precios incluye todo el
proceso mediante el cual los consumidores transforman las sefiales de precio en
un conjunto de ideas con un significado. Es decir, el cliente observa el precio, lo

compara con otros y toma la decisién de compra.

Como menciona Schiffman & Kanuk (2010) es la percepcion que el
consumidor tenga acerca de un precio consideradamente alto, bajo o justo, tiene
una fuerte influencia tanto en sus intenciones de consumo y satisfaccion en la
compra. Ademas, el autor también menciona al precio de referencia dentro del
precio percibido y este lo define como el precio que usa un cliente para evaluarlo

con otro. Los precios de referencia son externos o internos.

Indicador 1: Precio de referencia externo, segun Schiffman & Kanuk (2010)
indica que: en las publicidades normalmente se utilizan el precio de referencia

externo, donde se muestra un precio menor para incentivar la compra. (p.176).

Indicador 2: Precios de referencia interno, schiffman & Kanuk (2010) afirma
que: los precios de referencia interno son intervalos de precio que el cliente tiene
como recuerdos en su mente donde examina el precio publicitado con el precio real

gue pueda encontrar y los compara. (p.176)

Dimension 2: Calidad percibida

Argudo (2017) menciona que: la calidad percibida es la calidad que el cliente
cree que tiene un producto o servicio. No necesariamente es igual a la calidad real

ya que es una percepcion subjetiva del cliente.
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Ademas Schiffman & Kanuk (2010) indica que: los clientes miden la calidad
de un producto o servicio tomando como base las diferentes sefiales de informacion
que asocian con dicho producto. Algunas de esas sefiales se refieren a las
caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo, en tanto que otras son de
caracter extrinseco. Estas se pueden combinar, ofrecen la percepcion de calidad

gue tiene el cliente sobre el servicio.
Calidad percibida de servicios:

Segun Schiffman & kanuk (2010) menciona que: para los consumidores, es
dificultoso valorar la calidad de los servicios ya que los servicios cuentan con
caracteristicas distintivas (inconstantes, transitorias impalpables) las cuales se
elaboran y consumen al mismo tiempo. Para poder comparar los servicios a
diferencia de los productos que colocan un junto a otro para diferenciarlos, los
consumidores se dejan llevar por sefiales referentes o a caracteristicas extrinsecas

para valorar la calidad de servicio.

Por otro lado, se puede mencionar que existe un modelo para medir la calidad
percibida de los clientes como menciona Schiffman & Kanuk (2010) que el modelo
servqual evalla las expectativas de los clientes frente a las percepciones sobre el
servicio que se ha recibido, este modelo tiene 5 dimensiones, las cuales son:
Confiablidad, capacidad de respuesta, certidumbre, empatia, tangibilidad. Estas se

dividen en 2 grupos, La dimension de resultado y proceso. (p. 180)

Indicador 1: La dimension de resultado, segun Schiffman & Kanuk (2010)
sefiala que la dimension de resultado esta centrada en entrega confiable del

servicio. (p. 180).

Indicador 2: La dimensién de proceso, segun Schiffman & Kanuk (2010) la
dimension de proceso: esta centrada en el traspaso del servicio, es decir la
capacidad de respuesta, la certidumbre, la empatia de los trabajadores con el trato

a los consumidores y los aspectos tangibles del servicio. (p. 180)
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1.4Formulacion del problema
Problema general

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento
de la Universidad Tecnologica del Peru en alumnos del primer ciclo de Derecho,

San Juan de Lurigancho, 20177
Problemas especificos

= ¢ Qué relacion existe entre el marketing one to one, y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 20177

» ¢ Qué relacion existe entre el marketing de retencion y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 20177

1.5Justificacion del estudio
Justificacion Teodrica

Desde el punto de vista teodrico en la presente investigacion se brindan
conceptos claros y trascendentales sobre las estrategias de marketing digital el
posicionamiento, para entender la relacién que existe. Con el objetivo de aportar
nuevos conocimientos en las investigaciones futuras, relacionadas al tema de

investigacion.
Justificacion Practica

La justificacion practica se basa en conocer la relacion que existe entre las
variables: estrategias de marketing digital y el posicionamiento. Cabe sefialar, que
se obtuvo informacion importante sobre las variables, que puede ser utilizada para
realizar mejoras y nuevas estrategias en las Universidades como en: la
Universidad Tecnoldgica del Perq, la Universidad Cesar Vallejo, la Universidad
Privada del Norte y la Universidad Privada Telesup Universidad en beneficio de

sus alumnos, por ello, se tom6 en cuenta investigaciones internacionales y
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nacionales, para tener una mejor vision del tema a tratar en este trabajo de

investigacion.
Justificacion Metodologica

La investigacion desde el punto de vista metodoldgico, utiliz6 un método de
recoleccion de datos a través de la encuesta aplicada, o que permitio observar y
analizar los resultados obtenidos, con el fin de entender si existe una relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento en los alumnos de Derecho de la UTP. De
igual manera, con la investigacion se logré conocer el impacto de las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento, tomando dos conceptos fundamentales,
como: calidad y precio percibido por los clientes, para ser la mejor opcion del

mercado.
1.6Hipotesis
Hipotesis General

» EXxiste relacion entre las estrategias marketing digital y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.
Hipotesis Especificos

» Existe relacién entre el marketing one to one y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

» Existe relacién entre el marketing de retencién y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pert en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.
1.70bjetivos
Objetivo General

» Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
Posicionamiento de la Universidad Tecnologica del Peru, en alumnos del primer
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ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.
Objetivos Especificos

= Expresar la relacion entre el marketing one to one y el Posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Peru, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

= Explicar la relacion entre el marketing de retencion y el Posicionamiento de la
Universidad Tecnolégica del Perd, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

Il. METODO
2.1 Disefio De Investigacion

Enfoque

La perspectiva de la investigacion tendra un enfoque cuantitativo. Segun
Bernal (2010), dicha investigacion: Se basa en la medicion de las caracteristicas de
los fendbmenos sociales, la cual se deriva un marco conceptual pertinente al
problema analizando, una seria de postulantes que expresan relaciones entre las
variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y
normalizar resultados. De igual manera segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) Utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento

y probar teorias. (p.4)

Disefio

La investigacion a realizarse sera no experimental, ya que segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) la investigacion no experimental, son estudios donde
no se manipulan las variables, solo se observan los fenbmenos para luego
analizarlos. Ademas, el tipo de disefio que se utilizo es Transversal de tipo
Correlacional, tal como menciona Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el
disefios de investigacion transversal es donde se toman los datos en un solo
momento, para describir y analizar la incidencia e interrelacién que existe. Y

Correlacional ya que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) El disefio
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Correlacional, sefiala relaciones entre dos o mas variables, en un momento dado,

ya sea en términos correlaciénales.

Método

Se considerd, como Hipotético deductivo ya que segun Bernal (2010),
menciona que: es un proceso que empieza con el planteamiento de hipétesis, que
deben ser comprobadas, derivando de ellas conclusiones que deben ser

verificadas con hechos.
Tipo de investigacion

Bésica, porque se planteé discusiones, conclusiones y recomendaciones
luego de analizar los datos obtenidos en la encuesta, contrastandolo con la realidad
problematica, los trabajos previos y las teorias relacionadas al tema, con el objetivo
de obtener informacion que sirva como posible solucidon y precedente para futuras
investigaciones, como definen Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) una
investigacioén basica produce conocimientos, teorias y una investigacion aplicada

resuelve problemas.



2.2 Matriz de operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Estrategias de marketing digital

16

Variable Definicién Definicion ] ) ] . Escalade Nivel rango por  Nivel rango por
) Dimensiones Indicadores Item o ) . .
1 Conceptual Operacional medicidn dimensién variable
El marketing digital Es una variable Observarla  P1 (1)Ineficiente:
se desarrolla de de  naturaleza navegacion P2 6-14
manera participativa ~ cualitativa que se P3 (2)Medianamente
en los Vvaaoperacional-  Marketing one Eficiente:
procedimientos de izar en  sus to one P4 15-23
marketing realizada d|mens-|ones: Ofertar P5 (3) Eficiente: (1)Ineficiente:
por la empresa, que Marketlng one to servicios P6 (1) Nunca 24-30 12-78
usa los métodos de ©oney marketing (2) Casi _
Estrateg y (2)Medianamente
) comunicacién de retencién vy nunca .
ias de _ _ p7 ) Eficiente:
Marketin _felematicos con el fin este a su vez en Actualizacion (3) Indeciso (Dineficiente: 29.45
. de lograr el objetivo indicadores e de la pagi P8 (4) Casi ' .
g Digital ) € la pagina P9 _ 6-14 (3) Eficiente:
principal que indica Items. Sus web siempre
o ; (2)Medianamente 46-60
alguna actividad del escalas de ’ ] (5) Siempre
) . . Marketing de Eficiente:
marketing:  obtener  valoracion  son: g
: retencion 15-23
una respuesta frente Nunca (1), Casi
P10 (3) Eficiente:
un producto y una Nunca (), Promociones  p11
- . ; ; 24-30
operacién comercial.  Indeciso (3), Casi internas P12
(Vértice, 2010) siempre 4,
Siempre (5).

Nota. Tomado de Publicaciones Vértice Sl. (2010). Marketing Digital. Editorial: VVértice. Madrid, Espafia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

17

Variable Definicién Definicion Dimensiones Indicadores item Escalade Nivel rango por Nivel rango por
2 Conceptual Operacional medicion dimensién variable
Posiciona-  Schiffman & Es una variable de Precio de P13
miento Kanuk (2010) naturaleza Precio referencia P14
_ o . (1)Inadecuado:
menciona que cualitativa que se percibido externo P15 6.14
el va a operacional- ]
- . . (2)Medianament
posicionamient  izar en sus
. ] . e Adecuado:
0 es una perfil  dimensiones: (1) Nunca
) ] o i 15-23 (1)Bajo:
especial de un Precio percibido y Precio de P16 (2) Casi
) . (3)Adecuado: 12-28
producto y/o Calidad percibida y referencia P17 nunca
o ) ] 24-30 (2)Regular:
servicio en la este a su vez en interno P18 (3) Indecis
29-45
mente del indicadores e 0
_ . ) (3)Alto:
consumidor. items. Sus escalas (4) Casi
» ) 46-60
de valoracion son: Calidad Dimension P19 siempre (1)Baja:
Nunca (1), Casi Percibida de resultado P20 (5) Siempr 6-14
Nunca (2), Indeciso P21 e (2)Media:
(3), Casi siempre 15-23
(4), Siempre (5). Dimension P22 (3)Alta:
de proceso P23 24-30
P24

Nota. Tomado de Schiffman L. & Kanuk, L. (2010).Comportamiento del consumidor. [Traducido al espafiol de Consumer Behavior]. 10° ed. Naucalpan de Juarez, México:

Pearson Educacion
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2.3 Poblacion y muestra
Poblacion:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es un “Conjunto de todas los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones.” (p. 174). Por ello, para
la presente investigacion la poblacién que se considerd, fueron los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del Pera de la carrera profesional de Derecho del primer
ciclo del periodo 2017. La Universidad se encuentra en la sede de san Juan de
Lurigancho ubicada en la Av. El Sol cuadra 2. El total de alumnos es de 32.

Segun Hernandez citado en Castro (2003), expresa que "si la poblacion es
menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual a la muestra” (p.69).
Ademas, Malhotra (2008) indica que un censo implica numerar a todos los
elementos de una poblacién, después de lo cual es posible calcular de manera
directa los parametros de la poblacion. Por tal motivo la cantidad de personas
encuestadas estd conformada por los alumnos que cursan la carrera profesional de

Derecho en el primer ciclo, en el afio 2017.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnicas e instrumentos de recoleccién

La investigacibn que se realiz6 fue una investigacion Cuantitativa y el
instrumento de recoleccion de datos que se aplicé fue el Cuestionario. Como
menciona Bernal (2010), el cuestionario es un grupo de preguntas formuladas para
generar datos, con el fin de lograr los objetivos del proyecto de investigacion. Este
cuestionario se aplicé a los alumnos del primer ciclo de Derecho, de la Universidad
Tecnoldgica del Peru, con el fin de obtener informacién sobre las variables del
proyecto. A si mismo, la técnica que se utilizo fue una encuesta a través de la

escala de Likert.

La técnica que se aplico es la encuesta a través de la escala de Likert.

Tabla 3;: Escala de Likert.

Nunca Casinunca Indeciso Casisiempre Siempre

1 2 3 4 5

Nota. Elaborado por Rensis Likert.
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Validez del instrumento

Tabla 4
Cuadro de Validacion del instrumento

Experto Apellidos y Nombres Cargo Especialidad
INF 1 Shelby Hubert Ramos Serrano DTC -UCV Marketing
INF 2 Elva Sandoval Gomez DTC - UCV Marketing
INF3 Nelly Melissa Vilca Horna DTP- UCV Marketing
INF 4 Sabino Mufioz Ledesma DTC -UCV Metodologia

INF 5 Augusto César Mescua Figueroa DTC -UCV Metodologia

Nota: Tomado de la ficha de validacion.

Tabla 5
Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
De-1a0 No es confiable
0.01a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.75 Moderada Confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte Confiabilidad
0.9a1.00 Alta confiabilidad

Nota: Tomado de Bernal (2010).

Confiabilidad del instrumento

Variable 1 Estrategias de Marketing Digital
Tabla 6
Prueba de Confiabilidad de Estrategias de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,902 12

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion: El resultado obtenido en la prueba de fiabilidad de Alfa de Cron
Bach luego de procesar los datos en el programa SPSS 22 de la variable de
Estrategias de Marketing Digital fue de 0,902. Segun la tabla, el resultado muestra

gue el instrumento es valido y tiene una consistencia alta.
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Variable 2 Posicionamiento de Servicios

Tabla 7

Prueba de Confiabilidad de Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0,904 12

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion: El resultado obtenido en la prueba de fiabilidad de Alfa de Cron
Bach luego de procesar los datos en el programa SPSS 22 de la variable de
Posicionamiento de servicios fue de 0,904 Segun la tabla, el resultado muestra que

el instrumento es valido y tiene una consistencia alta
2.5Métodos de analisis de datos

El analisis de los datos fue a través del método estadistico, para ello, se utilizd
como herramienta de apoyo al software estadistico SPSS (Statistical Package for
the social Sciencie), el cual ayudoé a realizar el andlisis de confiabilidad y procesar
la informacién adquirida de la encuesta, como también, para obtener los resultados

y gréaficos relevantes para la investigacion.

2.6 Aspectos éticos

La finalidad de la investigacion es analizar la relacion que existe entre las dos
variables, para lograr este objetivo, se consultd y cité informacién que se encuentra
correctamente referenciada. Ademas, los datos obtenidos fueron procesados de
manera confidencial, por ello, ningun dato fue modificado y la informacién esta

escrita de acuerdo a los resultados.



21

lll.  RESULTADOS

3.1. Estadistica Descriptiva

La encuesta fue realizada a través de la escala de Likert en cinco niveles,
consta de veinticuatro preguntas, doce por cada variable y seis por cada indicador,
aplicada a los alumnos de la Universidad Tecnologica del Peru, de la carrera
profesional de Derecho del primer ciclo, del periodo 2017 en San Juan de
Lurigancho. De esta manera, se obtuvieron los resultados de cada pregunta, que
se agruparon en tres niveles de baremos para una mejor interpretacion y lograr que

cada nivel se ajuste al contexto correspondiente.

Tabla 8
Baremo de la variable 1y sus dimensiones
Variable 1 Niveles
Estrategias de Ineficiente Mecélf?crzzm:nte Eficiente
Marketing digital (12-28) (29-45) (46-60)
Dimensiones Niveles
. Ineficiente Median_amente Eficiente
Marketing one to one (6-14) Eficiente (24-30)
(15-23)
Marketing de Ineficiente Mecélf?gzm:nte Eficiente
retencion (6-14) (15-23) (24-30)
Nota. Elaboracién propia.
Tabla 9
Baremo de la variable 2 y sus dimensiones
Variable 2 Niveles
Posicionamiento Bajo Regular Alto
(12-28) (29-45) (46-60)
Dimensiones Niveles
Medianamente
Precio percibido '”a(‘i;e_i‘i‘;‘do adecuado A?;:_‘é%‘;'o
(15-23)
. - Baja Media Alta
I P
Calidad Percibida (6-14) (15-23) (24-30)

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 10

Variable 1 Estrategias de Marketing digital
Estrategias de Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
Véalido INEFICIENTE 2 6,3
MEDIANAMENTE 13 40,6
EFICIENTE
EFICIENTE 17 53,1
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Estrategias de Marketing Digital_

20

Frecuencia

2
6,25%

T T
INEFICIENTE MEDIAMAMENTE EFICIENTE
EFICIENTE

Estrategias de Marketing Digital_

Figura 1. Grafico de barras de estrategias de marketing digital de la Universidad
Tecnologica del Perd, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

Los resultados nos muestran que el 40,63% de los alumnos encuestados
consideran que las estrategias de Marketing Digital es medianamente eficiente, el
53,13% considerd que es eficiente y solo el 6,25% es ineficiente, estos resultados
son significativos pues tenemos un nivel alto en el resultado el cual se revis6 a mas

detalle con las dimensiones.
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Tabla 11

Variable 2 Posicionamiento

Posicionamiento_

Frecuencia Porcentaje
Valido REGULAR 10 31,3
ALTO 22 68,8
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Posicionamiento_

Frecuanecia

T
REGLLAR

Posicionamiento_

Figura 2. Gréfico de barras del posicionamiento de la Universidad Tecnol6gica
del Peru, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho,
2017.

Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que la UTP cuenta con un 31,25% de
posicionamiento en los alumnos a un nivel regular y el 68,75% a un nivel alto, estos
resultados son importantes pues permiten conocer que la UTP se encuentra
posicionada en los alumnos a un nivel alto en su gran mayoria, lo cual se analizo

a mas detalle con las dimensiones.



Tabla 12
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Dimension 1 Variable 1 Marketing one to one

Marketing One to one_

Frecuencia Porcentaje
Valido MEDIANAMENTE 14 43,8
EFICIENTE
EFICIENTE 18 56,3
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Marketing One to one_

Frecuencia

20

14
43.75%

T
MEDINAMENTE EFICIEMTE

EFICIENTE

Marketing One to one_

Figura 3. Gréfico de barras del marketing one to one de la Universidad

Tecnoldgica del Pert, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017.
Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

Los resultados muestran que el 43,75% de los alumnos encuestados

consideran que el marketing one to one es medianamente eficiente y el 56,25%

consideré que es eficiente, lo cual indica que los alumnos piensan que la

Universidad realiza un marketing one to one a un nivel alto en los siguientes

aspectos: navegacion realizada por los alumnos y servicios ofertados.
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Tabla 13

Dimension 2 Variable 1 Marketing de retencion

Marketing de Retencion
Frecuencia Porcentaje

Valido INEFICIENTE 2 6,3
MEDIANAMENTE 30 93,8
EFICIENTE
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultado del SPSS22.

Marketing de Retencion_

30

20

a0
93.75%

Frecuencia

2
6,25% |
INEFICIENTE MECIANAMEMTE EFICIENTE

Marketing de Retencion_

Figura 4. Gréfico de barras del marketing de retencion de la Universidad
Tecnoldgica del Pert en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

Los resultados muestran que el 6,25% de los alumnos encuestados
consideran que el marketing de retencioén es ineficiente y el 93,75% considerd que
es medianamente eficiente, lo cual indica que los alumnos piensan que la
Universidad realiza un marketing de retencion a un nivel regular en los siguientes

aspectos: pagina web actualizada y promociones internas.
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Tabla 14

Dimension 1 Variable 2 Precio percibido

Precio Percibido
Frecuencia Porcentaje

Valido MEDIANAMENTE 4 12,5
ADECUADO
ADECUADO 28 87,5
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Precio Percibido_

Frecuencia

4
12,50%

T
MEDIAMAMENTE ADECUADO ADECUADOD

Precio Percibido_

Figura 5. Gréfico de barras del precio percibido de la Universidad Tecnol6gica
del Peru, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho,
2017.

Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

La figura indica que el 87,50% de los alumnos perciben los precios a un nivel
adecuado y el 12,50% de los alumnos considerd un nivel medianamente adecuado,
estos quiere decir que casi en la totalidad de los alumnos perciben de manera

correcta los precios establecidos por la Universidad.
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Tabla 15

Dimension 2 Variable 2 Calidad percibida

Calidad Percibida__

Frecuencia Porcentaje
Valido BAJA 3 9,4
REGULAR 7 21,9
ALTA 22 68,8
Total 32 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Calidad Percibida_

Frecuencia

Calidad Percibida_

Figura 6. Gréfico de barras de la calidad percibida de la Universidad
Tecnolodgica del Perd, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion:

Los resultados muestran que el 68,75% de los alumnos encuestados
consideran que la calidad percibida es alta, el 21,88% considerd que es regular y
solo el 9,38% es baja, esto indica que la mayoria de los alumnos de la UTP perciben

la calidad de servicio brindada de manera alta.
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Descripcion de resultados:

Objetivo General

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
Posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Perd, en alumnos del primer

ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.
Tabla 16

Tabla de contingencia — Marketing digital * Posicionamiento

Estrategias de Marketing Digital_*Posicionamiento_ tabulacion cruzada

Posicionamiento

Total
REGULAR ALTO
Recuento 2 0 2
INEFICIENTE 0
% del 6.3% 00%  6,3%
total
Estrategias
de MEDIANAMENTE Recuento 8 5 13
H 0,
Marketing EFICIENTE % del 25.0% 156%  40.6%
Digital_ total
Recuento 0 17 17
EFICIENTE 0
% del 0,0% 531%  53,1%
total
Recuento 10 22 32
Total 0
% del 31,3% 68,8% 100,0%
total

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Figura 7. Gréfico de barras de la tabla de contingencia de las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la Universidad Tecnolégica del Peru, en

alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion:

Se infiere de la tabla que las estrategias de marketing digital son eficientes
con un 53,1%, medianamente eficiente con un 46,6% e ineficiente con un 6,3%, en

relacion con el posicionamiento que es alto con un 68,8% y regular con un 31,1%.
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Objetivo especifico 1:
Expresar la relacion entre el marketing one to one y el Posicionamiento de la

Universidad Tecnologica del Pera, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 17

Tabla de contingencia — Marketing one to one *Posicionamiento

Marketing One to one_*Posicionamiento_ tabulacion cruzada

Posicionamiento__ Total

REGULAR ALTO

Marketing MEDIANAMENTE Recuento 10 4 14
One to EFICIENTE
% del 31,3% 12,5% 43,8%
one
- total
EFICIENTE Recuento 0 18 18
% del 0,0% 56,3% 56,3%
total
Total Recuento 10 22 32
% del 31,3% 68,8% 100,0%
total

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Figura 8. Gréfico de barras de la tabla de contingencia del marketing one to one
y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Peru, en alumnos del
primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22
Interpretacion:

Se infiere de la tabla que el marketing one to one es, eficiente con un 56,3%
y medianamente eficiente con un 43,8%, en relacion con el posicionamiento

encontramos que es alto con un 68,8% y regular con un 31,1%.



Objetivo especifico 2:

30

Explicar la relacion entre el marketing de retencion y el Posicionamiento de

la Universidad Tecnologica del Perd, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 18

Tabla de contingencia Marketing de retencion y Posicionamiento

Marketing de Retencién_*Posicionamiento_ tabulacion cruzada

Posicionamiento__ Total
REGULA ALTO
R
Marketing INEFICIENTE Recuent 2 0 2
de o]
Retencion % del 6,3% 0,0% 6,3%
_ total
MEDIANAMENT Recuent 8 22 30
E 0
EFICIENTE % del 25,0% 68,8 93,8%
total %
Total Recuent 10 22 32
0
% del 31,3% 68,8 100,0
total % %

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Figura 9. Grafico de barras de la tabla de contingencia del marketing de

retencion y el posicionamiento de la Universidad Tecnolégica del Peru, en

alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion:

Se infiere de la tabla que el marketing one to one es, ineficiente con un 6,3%

y medianamente eficiente con un 93,8%, en relacion con el posicionamiento

encontramos que es alto con un 68,8% y regular con un 31,1%.



3.2. Estadistica inferencial

La investigacion realizo la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, que segun
Diaz (2009) esta es una de las pruebas con mayor sensibilidad a la no normalidad,
no es necesario calcular la media ni la varianza de la muestra para incluirlas en la
hipotesis Contrastacion de Hipétesis pero requiere dos tipos de tablas para su
aplicacion, Shapiro y wilk (1965). Los autores han proporcionado tablas para n <
50. (p. 35). Asi mismo, Rial & Valera (2008) mencionan que: el estadistico W de
Shapiro-Wilk (1965) resulta adecuado cuando el tamafio de una muestra es exiguo
(igual o inferior a 50 casos). Si es mayor se convierte en una prueba demasiado
exigente, que en su mayoria lleva a la decisién de rechazar la hipétesis nula.

Tabla 19

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.

Estrategias de Marketing
Digital ,859 32 ,001
Posicionamiento ,806 32 ,000
Marketing One to one ,849 32 ,000
Marketing de Retencion ,876 32 ,002
Precio Percibido ,816 32 ,000
Calidad Percibida , 781 32 ,000

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
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Ademas se realiz6 la correlacion de las variables de acuerdo con las hipotesis
planteadas, con el coeficiente de correlacion de Spearman que segun, Martinez,
Tuya, Martinez, Perez & Canovas (2009): el coeficiente de correlacion calcula el
grado de asociacién entre dos cantidades, pero no mira el nivel de acuerdo o
concordancia. Si los instrumentos de medida miden sistematicamente cantidades
distintas uno del otro, la correlacion puede ser 1 y su concordancia ser nula. El
coeficiente de correlacion de Spearman es recomendable usarlo cuando los datos
presentan valores extremos, ya que dichos valores afectan mucho el coeficiente de

correlacion de Pearson, o ante distribuciones no normales. (parr. 14).

Asi mismo, Levin & Rubin (2004) mencionan que: no existe un nivel de
significancia Unico para probar la hipétesis. Ya que en algunos casos se utiliza el
5%, ciertos resultados de investigaciones publicados a menudo prueban hipétesis
para un nivel de significancia del 1%. Es posible probar una hipétesis a cualquier

nivel de significancia.

Pero la eleccion del estandar minimo para una probabilidad aceptable, o el
nivel de significancia, es también el riesgo que se corre al rechazar una hipotesis
nula cuando es cierta. Cuanto mas alto sea el nivel de significancia que se utilice
para probar una hipétesis, mayor sera la probabilidad de rechazar la hipétesis nula

cuando es cierta.

Donde:

Ho= Las variables de estudio tienen distribucion normal.
Ha= Las variables de estudio no tienen distribucion normal.
Y el nivel de significancia: 0,05

Estadistico de prueba: Sig <0,05, donde se rechaza la Ho

Sig >0,05, se acepta la Ha



33

Hipo6tesis general: Estrategias de marketing digital y posicionamiento

Ho= No Existe relacion entre las estrategias marketing digital y el posicionamiento
de la Universidad Tecnologica del Peru en alumnos del primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho, 2017.

Ha= Existe relacion entre las estrategias marketing digital y el posicionamiento de
la Universidad Tecnolégica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 20

Correlacion de Variables

Correlaciones de Variables

Estrategias

de Posicionamiento
Marketing
Digital
Coeficiente
de 1,000 , 755"
Estrategias de correlacion
Marketing Sia.
Digital o 000
g (unilateral)
Rho de N 32 32
Spearman Coeficiente
de , 755" 1,000
correlacion
Posicionamiento ;
SIg. 000
(unilateral)
N 32 32

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Interpretacion:

El cuadro nos indica que entre la variable de estrategias de marketing digital
y la variable de posicionamiento existe un nivel de correlacién de 0,755 y un nivel
de significancia que esta por debajo del 0,05, lo cual indica que tiene un nivel de
correlacion muy significativo, motivo por el cual se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna que nos indica que existe relacion entre entre las
estrategias marketing digital y el posicionamiento. Esto indica que a mayor
estrategias de marketing digital, mayor posicionamiento de la UTP en los alumnos.
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Hipotesis Especifica

Marketing one to one y posicionamiento

Ho= No Existe relacion entre el marketing one to one y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Pert en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017.

Ha= Existe relacion entre el marketing one to one y el posicionamiento de la
Universidad Tecnologica del Pertd en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 21

Correlacion de Marketing one to one - Posicionamiento

Correlaciones de Marketing one to one - Posicionamiento

Posiciona Marketing

miento one to one
Coeficiente
de 1,000 712%
. _ correlacién
Posicionamiento Sig.
(unilateral) 000
Rho de N 32 32
Spearman Coeficiente
de ,712%* 1,000
Marketing one to __correlacion
one Sig.
(unilateral) ,000
N 32 32

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Interpretacion:

El cuadro indica que entre la dimensién marketing one to one y la variable de
posicionamiento existe un nivel de correlacion de 0,712 y un nivel de significancia
que esta por debajo del 0,05, lo cual indica que tiene un nivel de correlacion muy
significativo, motivo por el cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna que indica que Existe relacién entre el marketing one to one y el
posicionamiento de la Universidad Tecnolégica del Pera en alumnos del primer ciclo
de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017. Esto indica que a mayor marketing

one to one, mayor posicionamiento de la UTP en los alumnos.
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Marketing de retencién y posicionamiento

Ho= No EXxiste relacion entre el marketing de retencion y el posicionamiento de la
Universidad Tecnologica del Pertd en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

Ha= Existe relacion entre el marketing de retencion y el posicionamiento de la
universidad Tecnoldgica del Pert en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

Tabla 22

Correlacion de Marketing de retencion - Posicionamiento

Correlaciones

Posicionami Margstmg
ento y
retencion
Coef|C|ent.<—‘:- de 1,000 827
correlacion
Posicionamient _ _
0 Sig. (unilateral) _ .000
Rho de N 32 39
Spearma Cosficionta d
n oe |C|en.<—“:- e o7 1,000
correlacion
Marketing de _ .
retencién Sig. (unilateral) ,000
N 32 32

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion:

El cuadro indica que entre la dimension marketing de retencion vy la variable
de posicionamiento existe un nivel de correlacion de 0,827 y un nivel de
significancia que esta por debajo del 0,05, lo cual indica que tiene un nivel de
correlacion muy significativo, motivo por el cual se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna que nos indica que existe relacion entre el marketing de
retencién y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Pert en alumnos
del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017.Esto indica que a mayor

marketing de retencion, mayor posicionamiento de la UTP en los alumnos.
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IV. DISCUSION

La discusion de la investigacion Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la Universidad Tecnologica del Perd, en alumnos del primer
ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017, sera realizada segun los
resultados obtenidos, en los cuales se observa que existe una correlacion
significativa entre las estrategias marketing digital y el posicionamiento,
adicionalmente seran comparados con los antecedentes de la investigacion
incluidos en la presente tesis. Esto permitio contrastar los resultados obtenidos. Las
investigaciones presentadas por Lopez & Molina (2011), Montenegro (2013),
Alarcén (2008), Altamira & Tirado (2013), Pérez (2013), Almonacid & Herrera
(2015), Espinoza (2017), Mifiano (2016) seran parte de la presente discusion.

A partir de los hallazgos encontrados, se acepto la hipétesis general alterna,
que establece que existe relacion entre las estrategias marketing digital y el
posicionamiento de la universidad Tecnoldgica del Pert en alumnos del primer ciclo
de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017. Estos resultados guardan relacién con
lo que sostienen Lopez & Molina (2011) que después del analisis que realizd pudo
conocer al mercado y se encontr6 la manera de plantear mejores estrategias,
Montenegro (2013) obtuvo como resultado que las estrategias de marketing digital
son fundamentales para facilitar la informacién sobre la empresa y los productos a
los clientes, a su vez, Alarcon (2008) obtuvo: los elementos considerados en la
investigacibn como los que permitiran el disefio de estrategias de marketing y
posicionamiento de mercado, lo que indican que al crear mas y mejores estrategias
de marketing digital mayor sera el posicionamiento de la empresa. Como menciona
Schiffman & Kanuk (2010): que los servicios son intangibles y para diferenciarse de
otros, se debe crear una imagen en la mente del consumidor mediante estrategias

de marketing.

Asi mismo, se aceptd la primera hipotesis especifica alterna que establece
gue existe relacion entre el marketing one to one y el posicionamiento de la
universidad Tecnoldgica del Perd en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017. .Estos resultados guardan relacion con lo que sostienen:
Altamira & Tirado (2013) que indica recurrir a las estrategias de marketing, ya que

tienen la funcion dar a conocer a la organizacion y sus atributos, asi como
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convencer y persuadir a los consumidores en su comportamiento de compra, Pérez
(2013) obtuvo como resultado que: el plan de marketing contribuira de forma
favorable al posicionamiento difundiendo la propuesta de valor y Almonacid &
Herrera (2015) confirma que las estrategias de marketing digital si influyen en el
posicionamiento, por tal motivo si se realiza mejores estrategias de marketing one
to one mayor serd el posicionamiento de la empresa y los clientes podran obtener
lo que necesitan. Como indica Moro & Rodés (2014) que las estrategias de
marketing one-to-one permiten mejorar los resultados de la empresa, al lograr la
anticipacion de necesidades de los clientes. De esta manera como Kotler &
Armstrong (2012) mencionan: el producto podra ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los productos

competidores.

De igual manera, se aceptd la segunda hipotesis especifica alterna que establece
que existe relacion entre el marketing retencion y el posicionamiento de la
universidad Tecnologica del Pera en alumnos del primer ciclo de Derecho, San
Juan de Lurigancho, 2017. Estos resultados guardan relacion con lo que sostienen:
Espinoza (2017) que existe un Posicionamiento de marca gracias a la importancia
dada al Marketing Digital, y a su posterior aplicacion y Mifiano (2016) que luego de
aplicar las estrategias de comunicacion en las redes sociales, logro implementar
una comunicacion directa, eficaz y amigable con su publico. Esto indica que si se
realizan estrategias de marketing de retencion mayor sera el posicionamiento, ya
que el cliente estard en contacto e interaccion permanente con la empresa. Como
indica Vértice (2010) que: este tipo de marketing reside en crear impulsos para que
el visitante permanezca en la pagina web accediendo a méas informacion,
familiarizandose con la marca. Ademas Espinosa (2014) sefiala que los beneficios
y atributos que posee nuestra marca deben ser relevantes para nuestro cliente, de
esta forma se puede idear una correcta estrategia de posicionamiento.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, y
siendo como objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica del Perd, en
alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de Lurigancho, 2017. Se establece
que existe una correlacidbn muy significativa entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento segun los alumnos del primer ciclo de la carrera de
Derecho, pues al conseguir desarrollar en gran parte las estrategias de marketing
digital como el marketing one to one y el marketing de retencién logran posicionarse
en sus alumnos , motivo tal motivo, al 2017 la Universidad Tecnolégica del Pera se

encuentra posicionada en sus alumnos por el precio y la calidad que perciben.

Segunda: De acuerdo con el primer objetivo especifico, el cual es expresar la
relacion entre el marketing one to one y el Posicionamiento de la Universidad
Tecnoldgica del Pert, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017. Segun la informacion que se ha podido obtener, se determina
qgue si existe una relacion significativa, ya que a medida que la UTP genera
mayores estrategias de marketing one to one se posicionara mas en sus alumnos,
ya que esta estrategia permite obtener toda la informacién de la navegacién de sus

alumnos para ofertar servicios esperados.

Tercera: De acuerdo al segundo objetivo especifico, el cual es explicar la
relacion entre el marketing de retencion y el posicionamiento de la Universidad
Tecnolbgica del Perd, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017. Segun la informacion que se ha podido obtener de los resultados
de las encuestas realizadas, se determina que si existe una relacion significativa,
debido a que al mantener a sus alumnos mayor tiempo dentro de la pagina web con
informacion de su interés y promociones internas, la UTP se posicionara mas en
sus alumnos. Como conclusion final de la investigacion, cabe mencionar que las
dimensiones de la variable estrategias de marketing digital, mantienen una estrecha
relacion con la variable posicionamiento como se muestra durante todo el desarrollo

de la investigacion.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda realizar un analisis detallado de las estrategias de
marketing digital y aplicarlas en todas las plataformas virtuales de la universidad
para captar atencion de sus alumnos y brindarles los servicios que realmente
necesiten. Mediante las estrategias de marketing one to one Yy marketing de
retencion que permiten ver la interaccion del usuario, observar su navegacion, para
modificar el perfil del cliente, brindandole informacion de su interés para que pueda
permanecer por un periodo largo de tiempo que le permite conocer mas a fondo la web y
familiarizarse con su uso, esto llevara a mantenerlo fidelizado y obtener un mejor

posicionamiento.

Segunda: Se debe seguir con la elaboracion del contenido que se presenta
en las plataformas digitales, para mantener el mismo nivel de relevancia y atraccion
gue posee, que brindando una buena imagen al alumno con informacion que sea
de su interés, con buena ortografia, imagenes claras, con un mensaje claro, de
acuerdo a lo que la universidad quiere dar a conocer y lo mas importante, que el
contenido presentado brinde la confianza que el alumno necesita para que pueda

adquirir mas servicios que ofrece la universidad.

Tercera: Ademas se recomiendo brindar algun tipo de oferta o promocion a
los que visiten frecuentemente las plataformas digitales de la universidad, para que
mantengan interaccidn constante con la institucién y puedan fortalecer la relacion
universidad-alumno; de esta manera los alumnos podréan revisar la informacion
publicada en la pagina (como articulos con temas de actualidad y hasta nuevos
servicios educativos) de la universidad y por medio de las redes sociales que
también deben estar disposicion de todos los alumnos, podran despejar cualquier
duda que tengan, de forma facil y sencilla.
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Anexo N° 1
Instrumento

Este cuestionario permitird conocer el Marketing Digital y Posicionamiento de los
alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, por esta razén apreciamos su
colaboracion.
Instrucciones:
e Evalle el nivel alcanzado en cada uno de los aspectos abajo sefialados.
Asigne un numero del 1 al 5, considerando los valores de la escala:
(1) Nunca (2) Casi nunca (3) Indeciso (4) Casi siempre (5) Siempre
e Marque sus respuestas con un “x” utilizando lapicero azul o negro.
e El cuestionario y los resultados de este seran tratados de manera
confidencial.

NOMDIE. ... Sexo: M/ F
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
DIMESIONES INDICADORES VALORES DE
ESCALA
OBSERVAR LA NAVEGACION 112|13|4|5
¢Jlngresas a la pagina web de la UTP?
1
La pagina web es de facil accesibilidad
2
MARKETING ¢Ingresas a la pagina web de tu carrera?

ONE TOONE | 3

OFERTAR SERVICIOS 112|345
¢ Los servicios que se ofertan son de facil
4 | disponibilidad?
¢ Los servicios brindadas por la UTP cumplen con
5 | tus expectativas?
¢ Consideras que se ofertan servicios que estan a
6 | tu alcance?

ACTUALIZACION DE LA PAGINA WEB 112|345
¢ Te informas de un servicio de la universidad por
7 | medio de la Pagina web?
¢La pagina web de la UTP cuenta con informacion
8 | actualizada?
¢ Permaneces mucho tiempo en la pagina web de
9 la UTP?

MARKETING PROMOCIONES INTERNAS 112[3|4]5
DE ¢ Te informas de promociones de la universidad por

RETENCION | 10 | medio de pagina web?

¢Las promociones brindadas te facilitan utilizar los

11 | servicios que necesitas?

¢Las promaciones realizadas estan a tu alcance

12 | econ6mico?

POSICIONAMIENTO DE SERVICIOS

DIMESIONES INDICADORES VALORES DE
ESCALA
PRECIO DE REFERENCIA EXTERNO 112|345
La universidad brinda los precios que muestra en la
1 | publicidad
La universidad muestra informacion clara en la
2 | publicidad
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PRECIO ¢ Estas de acuerdo con precios brindados en la
PERCIBIDO |3 | UTP?
PRECIO DE REFERENCIA INTERNO 5
¢ Los precios brindados en la UTP estan acorde a
4 | la ensefianza que se ofrece?
¢Los precios brindados por la UTP estan acorde al
5 | mercado?
¢ Los precios brindados por la UTP son altos?
6
DIMENSION DE RESULTADO 5
¢ El equipamiento utilizado en las aulas de la UTP
7 | son las adecuadas?
¢ Los docentes desarrollan las clases segun el
8 | silabo?
¢ Los materiales utilizados para la ensefianza
9 | (diapositivas, videos) son visualmente atractivos y
CALIDAD claros?
PERCIBIDA DIMENSION DE PROCESO 5
¢ El personal administrativo demuestra estar
10 | organizado para brindar una solucion rapida a los
problemas?
¢ El personal administrativo demuestra estar
11 | capacitado para brindar un adecuado servicio?
¢La universidad tiene una ubicacion estratégica
12 | para el desarrollo de las clases?




Anexo N°2

Validacién del instrumento

Ny UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. I “)\ﬂ QD

1.3. Especialidad del validador: m\ﬁﬂ {AD,

00 UAMAMAY ~

1’\0“’\1\‘)

e 5 A

Hl \QQ/\{ J

| i
1.4. Nombre del instrumento: Qmﬁ‘ DAL

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena (-
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje j y
apropiado y especifico. 6 p)
2. Objetividad Esta expresado en conductas 0
observables. 3,8 A
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y G
tecnologia. ?X A
4. Suficiencia Comprende los aspectos en 6
cantidad y calidad. /‘) % A
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de ? 8 of
las estrategias. é
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- g
cientificos ? 84
[7. Coherencia Entre los indices, indicadores y .
dimensiones. :r/?)A
8. Metodologia La estrategja responde al propésito .
del diagndstico. ?8 A
0. Pertinencia El instrumento es funcional para el o
propo6sito de la investigacion. 78 A
PROMEDIO DE of
VALIDACION ?8 / °
4
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: MARKETING DIGITAL
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 N
Item 2 AL
item 3 AL
Item 4 &
item 5 N
Item 6 N
item 7 Ao
item 8 N |
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item 9 A\
Item 10 N
Item 11 )y:
Item 12 {

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: POéICIONAM]]ZNTO DE SERVICIOS

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1 )y\

ltem 2 N

ftem 3 3\.

ftem 4 M

Item 5 %

Item 6 0

item 7 M

Item 8 N

Ttem 9 Mk

Item 10 N

Ttem 11 M

Item 12 N

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

II. PROMEDIO DE VALORACION: 1 { ; %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(?O) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 26 de Junio 2017

DNI. N° ‘UQ” N{QO

Teléf

[ fowt

Firnfa del experto informante.

) N
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S UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr, Hé'. samboval Eoler &Lvd .

1.2. Cargo e institucion donde labora: D ¥ € - ¢V - LiHA ey

1.3. Especialidad del validador:  Es PQ aalis ‘)‘q

1.4. Nombre del instrumento: Cves fionario
L.5. Titulo de la investigacién: BS"‘@\Q%“’S de WVHQ(U“‘,’ &‘%‘m '\? el Poﬂuomvmszvﬁo

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje -
apropiado y especifico. g2 /e
2. Objetividad Esta expresado en conductas 5
observables. 22 %
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y °
tecnologia. qx /’
#. Suficiencia Comprende los aspectos en v
cantidad y calidad. 32 /’
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de )
las estrategias. ] y2 /"
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- )
cientificos ¥ "7 2 //';
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y o 6
dimensiones. glﬁ
8. Metodologia La estrategia responde al propésito i2 %
del diagndstico. :
0. Pertinencia El instrumento es funcional para el o
propésito de la investigacion. 2 /’
PROMEDIO DE ofs
VALIDACION g2 %

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: MARKETING DIGITAL

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1 I

{tem 2 d

Item 3

Item 4 &

item 5

item 6 e

Item 7 -

item 8 P |
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Item 9 s
item 10 7
item 11 s
Item 12 v

La evaluaci6n se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: POéICIONAMIENTO DE SERVICIOS

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Ttem 1 4

Item 2

item 3

item 4

item 5 y

item 6

Item 7 P

item 8

item 9 <

ftem 10 /s

Item 11

Item 12 /

La evaluaci6n se realiza de todos los items de la primera variable
III. PROMEDIO DE VALORACION: 82 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
(% ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 26 de Junio 2017

DNL N° L/ﬁé‘)‘; 204
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7 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador:. Mg,

MEUISSA Vilea Hoena

1.2. Cargo e institucién donde labora: DT P

1.3. Especialidad del validador:

1.4. Nombre del instrumento:

-Ulv Lvp

EiTe

MARKETING

L TN AD

49

1.5. Titulo de la investigacion: - S I IEQUAS. DE: MARIAT®S £2 DIGITRL, Y FOSCOUAUENTD

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
€ buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje .
apropiado y especifico. &Of ’
R. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. %f
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y 1 C/)\
tecnologia.
4. Suficiencia Comprende los aspectos en al
cantidad y calidad. QY"
B. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias. ch N
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- %
cientificos f\
[7. Coherepcia Entre los indices, indicadores y ;}@7\
dimensiones.
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito q O
del diagnostico. 1
0. Pertinencia El instrumento es funcional para el 57
propésito de la investigacion. %} )
PROMEDIO DE -
VALIDACION W :
PERTINENCIA DE LOS iITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
Item 1 >
item 2 -4
Item 3 X
item 4 ><
item 5 =<
Item 6 B
item 7 » <
item 8 S |
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Item 9

>c

item 10

Item 11

<

Item 12

—<

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: POSICIONAMIENTO DE SERVICIOS

INSTRUMENTO

SUFICIENTE MEDIANAMENTE

SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

item 2

Item 3

Item 4

ftem 5

item 6

Item 7

item 8

item 9

tem 10

item 11

item 12

YNy NERR

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

IIl. PROMEDIO DE VALORACION:

O() El instru

9@)\ %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

to puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 27 de septiembre de 2017

Firma dgl experto informante.

DNL N° L\! YRMABY reretone v AG3H 157 90
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§iucy

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

; 9 . '_
1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. Wé‘ P /}“/‘“ ) /
7/

/]

1.2. Cargo e institucién donde labora: dr< -
1.3. Especialidad del validador: fre .
UeSlonane

1.4. Nombre del instrumento:

1.5. Titulo de la investigacion: BSWWS Ou MOYMTM d{%d’al \/ ej POS(%MW
1.6. Autor del instrumento: JQOVV\ (D‘e’v\e RD\QQ’T RO(‘JV( ULz Cd-\)@ﬂo

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

1. Claridad Esta formulado con lenguaje 77
apropiado y especifico.

2. Objetividad Esta expresado en conductas 2\7’]
observables. f

B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y 22’
tecnologia.

4. Suficiencia Comprende los aspectos en
cantidad y calidad. 27/

5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de f’v
las estrategias.

6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- ﬁ
cientificos

7. Coherencia Entre los indices, indicadores y f'\ Vi
dimensiones.

8. Metodologia La estrategia responde al propdsito H
del diagndstico.

0. Pertinencia El instrumento es funcional para el fll
propdsito de la investigacion.

PROMEDIO DE 77
VALIDACION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: MARKETING DIGITAL

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

SUFICIENTE

item 1

Item 2 &

item 3 \

Item 4 \

Item 5 | /

Ttem 6 |94

item 7

item 8 |
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Item 9 S ) 7
item10 |\ / \V
ftem 11 i ¥
item 12 7

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: POSICIONAMIENTO DE SERVICIOS

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

item 10

item 11

item 12

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

III. PROMEDIO DE VALORACION:

e,

%. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( /0 ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado

(

) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 26 de Junio 2017

Firma

DNL N° o7 7¢¢ 0¢ Z Teléfono N°

1 experto informante.
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S ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

o
1.1. Apellidos y Nombres del validador:. M escuA Figueroa 9 Av ﬁVS‘(—O Cesar

1.2. Cargo e institucién donde labora: Doce \’\-I—e

n ,‘
1.3. Especialidad del validador: Metoclo lo S

stionariv .
1.4. Nombre del instrumento: C'U(" '+ A

1.5. Titulo de la investigacién:

1.6. Autor del instrumento:

vev Lima Esfe

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS

INDICADORES

Deficient | Regular | Buena Muy | Excelent
e buena &
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

1. Claridad Esta formulado con lenguaje e ld
apropiado y especifico. ’2)0

R. Objetividad Esta expresado en conductas s
observables. 280

B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y 'lo
tecnologia. 80

#. Suficiencia Comprende los aspectos en .
cantidad y calidad. &O

p. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de fo
las estrategias. XO

p. Consistencia Basados en aspectos tedricos- /e
cientificos Q 0]

7. Coherencia Entre los indices, indicadores y § t / °
dimensiones. 'q O

B. Metodologia La estrategia responde al propdsito ‘lo
del diagndstico. ZX O

0. Pertinencia El instrumento es funcional para el o

- propdsito de la investigacion. ?go .
PROMEDIO DE @ O vz
VALIDACION
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1 v

ftem 2 7

ftem 3 e

Item 4 7

item 5 N

Item 6 v

Item 7 o

Item 8 | P
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Item 9 [

item 10 v,

£

Item 11 4

ftem 12 v

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: POSICIONAMIENTO DE SERVICIOS

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1 4

item 2 ¥ v

item 3

Item 4

item 5

item 6

Item 7

item 8

Ttem 9

Item 10

ftem 11

ftem 12

La evaluacién se realiza de todos los items de Ia primera variable

’ ) ;
ITT. PROMEDIO DE VALORACION: __ KO %, V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( ?() El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 03 de octubre de 2017

Firrpa del/experto infor

pNLNe(DFGRT O Z/¢ TeléfonoN° FG S S 778 TS5
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ANEXO N°3

Matriz de consistencia
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Titulo: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica Peru, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San

Juan de Lurigancho, 2017.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE METODOLOGIA
¢Quérelacion existe entre Determinar la relacién entre  Existe relaciéon entre las Variablel 1.TIPO ) DE
las estrategias de las estrategias de marketing estrategias de marketing Estrategias de INVESTIGACION :
marketing digital y el digital y el Posicionamiento digital y el posicionamiento Marketing Digital Basica _
posicionamiento de la de la Universidad de la universidad 2.DISENO DE
universidad Tecnoldgica Tecnolégica del Perd, en Tecnolégica del Perd en Indicadores INVESTIGACION:
del Perd en alumnos del alumnos del primer ciclo de alumnos del primer ciclo de -Observar la No-experimental
primer ciclo de Derecho, Derecho, San Juan de Derecho, San Juan de havegacion 3.POBLACION:

San Juan de Lurigancho,
20177

¢ Quérelacidn existe entre
el marketing one to one, y
el posicionamiento de la
universidad Tecnolégica
del Pert en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
201772

¢ Quérelacion existe entre
el marketing de retencion
y el posicionamiento de la
universidad Tecnoldgica
del Pertd en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
2017?

Lurigancho, 2017.

Determinar la relacién entre
el marketing one to one y el
Posicionamiento de la
Universidad  Tecnoldgica
del Perd, en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
2017.

Determinar la relacién entre
el marketing de retencion y
el Posicionamiento de la
Universidad  Tecnoldgica
del Perd, en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
2017.

Lurigancho, 2017.

Existe relacion entre el
marketing one to one y el
posicionamiento de la
universidad  Tecnoldgica
del Perd en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
2017.

Existe relacion entre el
marketing de retencién y el
posicionamiento de la
universidad  Tecnolégica
del Perd en alumnos del
primer ciclo de Derecho,
San Juan de Lurigancho,
2017.

-Ofertar servicios
-Actualizacion de la
pagina web
-Promociones
internas

Variable2
Posicionamiento de
Servicios

Indicadores
-Precio de referencia
externo
-Precio de referencia
interno
-Dimensién de
resultado
-Dimensién de
proceso

Esta conformado por
alumnos de la UTP de la
carrera profesional de
Derecho del ler ciclo del
periodo 2017. Eltotal de
alumnos que cuenta el
primer ciclo es de 32
alumnos.

4. MUESTRA:
Los alumnos que
conforman la muestra

sera la mima cantidad de
32 alumnos.
5.METODO
INVESTIGACION:
Disefio Transversal
Correlacional

6. TECNICA:

Encuestas
7.INSTRUMENTO:
Cuestionario

DE

Nota. Elaboracion Propia
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Anexo N°4
Base de datos del piloto

BASE DE DATOS DEL PILOTO
P1/P2 P3 P4 P5 P6|/P7 P8 P9 P10 P11/ P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18| P19 P20 | P21 P22 P23 P24

51414545255

254 /5|5|3|5|2|5|4

4
2
3

1
1

2
2

1

5

5
9]
5
3

5

3
3
5
3

1

1
1
1
1

1

3/ 5/4/5|5|5|5|2]|5]|5

4|5/ 554|542 |5]|5

5/4/4/5|5|5|5

6|5/ 5|5|4|5|5]2|5]|5

7434344

8/ 3/3(4|3|3|3

9 223|433
10/ 223|333
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Anexo N°5

Base de datos de la poblacién

BASE DE DATOS DE LA POBLACION

red

£ed

ced

L2d

D2d

Bld

gld

Lid

9ld

Sld

rid

£ld

gld

11314121 2({3] 3] 21 4] 2] 222

11314121 2({3] 3] 2] 4] 2] 2 2] 2

Lid

215|404 4| 54| 3| 3|33 4] 33

2050 4( 4] 4] 514 3[ 343 4]3[3

2] 9| 5|5 5] 5| 5| 4] 555 3[4 4

20 5 4[4 4] 5] 4| 4] 4] 5] 4] 3] 5[5

4] 5| 5[ 5] 5 5] 5 4] 5] 5| 5] 3] 5[4
2050 4[4] 4] 514445 4] 3] 5[4
2 5| 5[5 5 45 4] 555 3] 5[4

205 4[5 4] 314 3[ 433 4] 3[3

21 5] 44 4| 5] 5| 3| 3| 3| 3 4] 33

20 9| 414 4] 5] 4|3 3 4] 3] 4] 3|3

2 5| 5[5 5 45 4] 555 3] 4[4

203 4[4 4] 5] 4[4[ 45 4] 3] 5[5

4 5| 5[5 5 5] 5| 4] 5| 5| 5] 3] 5[4
2050 4( 4] 4] 5] 4] 4[{ 45 4] 3] 5[4

20 9| 414 4] 5] 4] 3] 339 4] 33

20 9| 4] 4] 4] 5] 4|3 3 4] 3] 4] 3|3

25 5[5 5 45 4] 555 3] 4[4

2050 4(4] 4] 5] 43[4 5] 4] 3] 5[5

4 5| 5[5 5 5] 5| 4] 5| 5| 5] 3] 5[4
2050 4( 4] 4 5] 4[4[ 45 4] 3] 5[4

oid

&d

gd

Ld

ad

&d

d

£d

Zd

ld

41 3 4] 3| 4] 4] 1] 3| 5] 1

3| 3[4 3] 3] 3] 1] 3] 51

S 4|5 5 5] 5|2 5| 5|2 2] 5 5|5 5|5 5[4 555354
o 9| 5 4| 5] 4|2 9| 5|2 3] 9 5|9 5 4 54555354

9| 5| 5| 4, 5[ 5] 2] 5] 5[ 1

al 4[4[ 5 4] 5] 2] 5] 5|1

Sl 4[5 5 3] 5] 2] 5] 41

2023 4] 3] 3|1 5] 5|1

32332322 2[3]2

Sl 4[5 5] 3] 5] 2] 5] 4] 1

11 4[5 5] 5] 5[ 2] 5] 5] 2] 2| 5[5 5] 5 5[5 4] 555354

Sl 4[5 5] 3] 5] 2] 5] 4] 1

1
2
3
4

B |4\ 4|5 5| 5| 5| 1| 9| 5[2] 2] 5 55 5554 555335

6
7
B
)

10 2) 2] 3]0 3] 331 3] 51

11

12| 2) 314134/ 4] 1] 3] 51

13| 3| 2| 3] 3] 23| 2] 2] 2[3] 2

14| 4) 3] 4] 3| 4| 4| 1] 3] 5 1

15| 3[ 3| 4| 3) 3[ 3| 1] 3] 5[ 1

16| 5| 4| 5| 5| 5| 0| 2| 5| 9[2[ 2] 2|55 5[ 5] 5| 4] 5] 5[5 3 9] 4
17| 5| 5| 5 4| 5| 4| 2| 5] 5[ 2] 3| 5| 5| 5| 5[ 5] 5| 4] 5| 5[5 3] 9] 4
18| 4| 4] 5] 5| 5| 5|1 5] 5[ 2] 2| 55| 5] 5[ 5] 5| 5] 5] 5[5 3 52

18| 5) 5] 51 4] 5/ 5] 2] 5] 5[ 1

20| 3| 4] 4] 545 2] 5] 51

21

22| 212131 4] 3] 3] 1] 5] 51

23| 3| 2|3 3[4 3|22 2[{3[ 2[4 3[4 3[ 2|33 2[4[2 2 2]2

24 4 3| 4] 3) 4/ 4] 1] 3] 5[ 1

26| 3 3| 4| 3 3[ 3| 1] 3] 5[ 1

26

27| 9 5| 5| 4| 5| 4| 2| 5| 5| 2| 3| 4] 5| 5| 5| 5] 5| 4] 5| 5| 5| 3| 2] 4
28| 4) 4] 5] 5| 5| 5|1 5] 5[2[ 2] 555 5[ 5] 545 5[5 3 55

28| 5) 5] 5] 4] 5/ 5] 2] 5] 51

20| 5) 4] 4] 5] 4] 5] 2] 5] 51

21

22| 5 2] 31 4] 3] 3] 1] 5] 51
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Anexo N°6

Resultado del Turnitin
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' <

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 21 o/o

< >
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ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE —
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" —— o ” s 21 es.slideshare.net % >
Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la Unigersidad 1 € 2 7o
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Fuente de Internet
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Fuente de Internet
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