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Resumen
La presente investigacion se realizé con la finalidad de determinar la relacion entre
publicidad y posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de
secundaria en Piura, 2022. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo con una
metodologia de tipo aplicada, no experimental, de corte transversal y un nivel
transaccional correlacional. Se considerd una poblacién de 1307 siendo estudiantes
pertenecientes al 5to afio de secundaria de los colegios mas representativos de la
ciudad de Piura, ademas se aplicé un muestreo estratificado, obteniendo una muestra
de 297 alumnos. Para la recoleccion y andlisis de datos se empled la técnica de la
encuesta, tomando como instrumento el cuestionario, el cual fue sometido a la prueba
de validez y confiabilidad. Los resultados encontrados sefialaron que el nivel de la
variable publicidad es considerado “alto” con un 66,33%, asi como el nivel de la
variable posicionamiento es considerado “alto” con un 76,09%. Asimismo, las
dimensiones de la variable publicidad las cuales son promocién y medios de
comunicacién se relacionaron de manera significativa con la variable posicionamiento
con un nivel de significancia de 0,000 siendo este menor a 0,05. Finalmente, se
determind que, si existe relacion significativa entre las variables publicidad y
posicionamiento con un Rho de 0,705 y un nivel de significancia de 0,000, lo que indica
gue, a mayor publicidad realizada por la universidad, mayor sera el posicionamiento

de esta en la mente de los estudiantes.

Palabras clave: Publicidad, promocion, medios de comunicacion, posicionamiento

universidad.
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Abstract
The present investigation was carried out with the purpose of determining the
relationship between advertising and positioning of a private university in students of
the 5th year of high school in Piura, 2022. The study had a quantitative approach with
an applied, non-experimental, cross-sectional methodology and a transactional-
correlational level. A population of 1307 was considered, being students belonging to
the fifth year of high school from the most representative schools in the city of Piura, in
addition a proven stratified was applied, obtaining a sample of 297 students. For the
collection and analysis of data, the survey technique was used, taking the questionnaire
as an instrument, which was subjected to the validity and reliability test. The results
found indicated that the level of the advertising variable is considered "high" with
66.33%, as well as the level of the positioning variable is considered "high" with
76.09%. Likewise, the dimensions of variable advertising, which are promotion and
communication media, were significantly related to the variable position with a
significance level of 0.000, this being less than 0.05. Finally, it will be concluded that, if
there is a significant relationship between the advertising and positioning variables with
a Rho of 0.705 and a significance level of 0.000, which indicates that the more
advertising carried out by the university, the higher its positioning will be in students'

minds.

Keywords: Advertising, promotion, media, university positioning.
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INTRODUCCION

Nuestro entorno ha ido cambiando y evolucionando, antiguamente el acceso a
internet o a dispositivos tecnoldgicos era limitado, por ende, las organizaciones
debian hacer mayores esfuerzos para llegar a su publico objetivo. Actualmente
la tecnologia les permite a las organizaciones tener mas opciones con las
cuales dar a conocer su producto o servicio ya sea a nivel local, nacional y hasta
mundial entre ellas se encuentra a publicidad que se ha convertido en una
estrategia vital para que las marcas se posicionen y conecten con el
consumidor.

A nivel internacional, la revista espafiola PuroMarketing (2020) indica que las
marcas alrededor del mundo aspiran a impactar positivamente en la mente del
consumidor para que estos no solo conozcan sus productos, sino también
buscan posicionarse en su mente como la mejor opcién en su rubro para ello
hacen uso de la publicidad.

Hacer uso de la publicidad se ha vuelto vital para muchas compafias por ello,
a finales del 2021 la revista espafiola El Publicista compartio que el comercio
publicitario aumentd en un 23.8% siendo esta cifra la més grande en las ultimas
cuatro décadas de seguimiento publicitario en el mercado. Asimismo, se realizd
una encuesta a profesionales de marketing donde indicaron que dos de cada
tres presupuestos con los que contaban iban directo a publicidad.

Mientras que, a nivel nacional, la Asociacién de Agencias de Medios de Peru
(AAM) desarroll6 un barémetro que analiza la inversion publicitaria en el pais
obteniendo que la inversion publicitaria en Perd ha crecié un 44% a finales del
afo 2021. (Portal Adlatina, 2021)

Si bien es cierto la publicidad te permite dar a conocer tu producto, pero si la
marca busca estar presente en la mente del usuario debe posicionarse
adecuadamente. Jara et al. (2022) define al posicionamiento como un espacio
gue va ocupar una marca en la psiquis del consumidor, para poder posicionarse
esta debe ser relevante, debe diferenciarse de la competencia y sobre todo ser
valorada.

Hoy en dia muchas organizaciones generan nuevas estrategias para
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posicionarse en la mente de sus consumidores, este es el caso de los centros
de educacion universitario, las cuales afio a afio buscan ser seleccionadas por
estudiantes que inician sus estudios superiores. El aumento de la oferta en el
sector educativo requiere que las instituciones refuercen sus esfuerzos en
marketing y publicidad para con ello asegurar que las elijan sobre la
competencia.

La institucion estudiada en la presente investigacion es una universidad privada
ubicada en la ciudad de Piura, esta entidad recibe alumnado de pregrado y
posgrado, cuenta con diversos campus distribuidos a nivel nacional, siendo su
principal objetivo es formar profesionales emprendedores con valores y
comprometidos con la transformacion de la sociedad. Actualmente la
universidad se encuentra afrontando grandes criticas sobre su reputacion
corporativa lo que influencia en varios grupos de interés de esta institucién
(estudiantes, docentes, colaboradores, egresados entre otros).

Las causas que llevan a realizar la presente investigacion son: encontrar una
solucion estratégica basada en la publicidad y el posicionamiento para que la
universidad pueda conectar con el alumnado mostrando cada de sus beneficios
y con ello mejore su reputacion corporativa. Asimismo, descubrir si la publicidad
tiene o no algun tipo de relacion con el posicionamiento de una universidad.

Al no realizarse la investigacion, las consecuencias serian el desconocimiento
sobre la percepcion que pueden tener los estudiantes de 5to afio de secundaria
respecto a la publicidad y el posicionamiento de la institucion y no se
determinaria la relacion entre las variables plantadas.

Por lo mencionado, se genera la necesidad de conocer si la publicidad tiene
algun tipo de relacion con el posicionamiento de dicha universidad en la ciudad
de Piura.

La investigacidon presenta como problema general lo siguiente:

¢, Cual es la relacion entre publicidad y posicionamiento de una universidad
privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 20227 Asimismo, se
plantean los siguientes problemas especificos, ¢ Cual es el nivel de publicidad

realizada por una universidad privada segun la percepcion de los estudiantes
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de 5to afio de secundaria en Piura, 20227, ¢, Cudl es el nivel de posicionamiento
de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura,
20227, ¢Cual es la relacion entre promocion y posicionamiento de una
universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 20227?,
¢, Cudl es la relacién entre medios de comunicacion y posicionamiento de una
universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 20227
Considerando el aporte de Baena, (2017) la realizacion de la investigacion se
justifica teéricamente debido a que se requirié una revision sistematica de la
literatura que profundice en las variables publicidad y posicionamiento, ademas
los resultados que se encontraron fueron contrastados con las teorias recogidas
con la finalidad de corroborarlas o refutarlas.

La investigacion también se justifica desde el enfoque practico debido a que se
espera que sea un aporte para futuras investigaciones relacionadas a la
publicidad y el posicionamiento en universidades privadas.

Se justifica también metodolégicamente ya que, la investigacion permitio
recabar resultados estadisticos con los cuales se pudo responder a los objetivos
planteados en el estudio, para lograrlo se usé un instrumento de recoleccién de
informacion con las cuales se estudid cada una de las variables, este
instrumento fue validado el juicio de expertos en la materia.

En relacion a la justificacion social se espera que la investigacion beneficie a
instituciones del sector educativo como las universidades, los colaboradores del
area de marketing de la institucion contaran con informacién que les oriente
sobre la relacion entre publicidad y posicionamiento.

Finalmente, con esta investigacion se busca dar a conocer si existe 0 no relacion
entre publicidad y posicionamiento con el fin de que sea un aporte para la
sociedad.

La presente investigacion tuvo como hipétesis el siguiente enunciado: Existe
una relacion significativa entre publicidad y posicionamiento de una universidad
privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022, como hipétesis
nula se plante6: No existe una relacion significativa entre publicidad y

posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de
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secundaria en Piura, 2022.

Asimismo, se plante6 como objetivo general; Determinar la relaciéon entre
publicidad y posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to
afio de secundaria en Piura, 2022. Asi como se plantearon los objetivos
especificos; a) Determinar el nivel de publicidad realizada por una universidad
privada segun la percepcion de los estudiantes de 5to afio de secundaria en
Piura, 2022; b) Determinar el nivel de posicionamiento de una universidad
privada segun en los estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022; c)
Determinar la relacion entre promocion y posicionamiento de una universidad
privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022. d) Determinar
la relacion entre medios de comunicacion y posicionamiento de una universidad

privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.



MARCO TEORICO

Se presentan los antecedentes a nivel nacional e internacional que permitiran
mas adelante discutir los resultados encontrados en la investigacion, asimismo
se detallan las diversas teorias relacionadas que son la base de la presente
investigacion las cuales ayudaran a estructurarla.

Como trabajos previos internacionales se presentan los siguientes:

Altamirano (2017) en su proyecto escrito en Ecuador tiene como objetivo
presentar la evolucién que han tenido diversos medios de soporte publicitario y
gue se ha utilizado para el posicionamiento de marcas. El autor plantea que la
publicidad crucial para que la marca que en estudio se posicione en la mente
del consumidor. Se utilizd0 la encuesta como medio de recoleccion de
informacion obteniendo que actualmente la publicad digital es muy importante
al momento de posicionar marcas ya que su publico se encuentra muy
pendiente de las redes sociales especialmente de Facebook. EI autor
recomienda que las marcas deben realizar un analisis previo a su publico
especifico para con ello determinar si las campafas publicitarias llamarian su
atencion.

Baquerizo y Garcia (2017) en su proyecto escrito en Ecuador tuvo como objetivo
conocer la incidencia que tiene la publicidad BTL para los usuarios en los
centros comerciales del norte de Guayaquil. La investigacion tuvo un enfoque
mixto con una muestra estratificada de 384 personas que debian ser visitantes
de centros comerciales, a esta muestra se le aplic6 una encuesta con la
finalidad de recopilar informacion para el estudio. Después de analizar los
resultados los autores concluyeron en que un 34% de los consumidores indican
que se las marcas nacionales deben aplicar publicidad BTL en los centros
comerciales para tener un mejor posicionamiento.

Macias (2017) en su investigacién escrita en Ecuador tuvo como obijetivo
fundamentar tedricamente las estrategias de la variable promocion y la variable
publicidad utilizadas para el posicionamiento de una multinacional. La
investigacion es exploratoria descriptiva con una muestra de tipo probabilistica

de 384 habitantes que tienen mas de 18 afos, obteniendo como resultados que
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en la ciudad de Guayaquil existe una gran oportunidad para posicionar a la
multinacional. Finalmente, el autor recomienda que un especialista en
mercadotecnia analice aquellas estrategias de promocion y publicidad
propuestas para que sean ejecutadas por la multinacional.

Sapien et al. (2019) En su articulo escrito en México tuvieron como finalidad
crear un modelo basado en estrategias de comunicaciébn para posicionar
universidades tecnologicas, debido a que las universidades mencionadas no se
encuentran posicionadas en la mente del alumnado ni en la del apoderado.
Dicha investigacion presenté un enfoque hibrido, tuvo un disefio no
experimental, de un nivel correlacional y de alcance transversal, en la
investigacion se realizaron encuestas a rectores, mandos medios y entre los
alumnos de las universidades tecnolégicas, obteniendo como resultado un
modelo de comunicacion que posiciona diversas universidades tecnologicas,
tomando en cuenta diversas estrategias como gestion de marca corporativa,
publicidad, comunicacién organizacional, relaciones publicas, entre otras.
Como trabajos previos nacionales se presentan los siguientes:

Blas y Neyra (2019) plantearon encontrar la relacion existente marketing digital
y posicionamiento de las universidades privadas en la ciudad de Trujillo. Dicha
investigacion conté con disefio no experimental con corte transversal y
correlacional. Para recolectar de datos los autores emplearon la técnica de la
encuesta, la cual se aplic6 a la muestra conformada por 385 alumnos
universitarios de pregrado de diversas carreras, obteniendo que una relacién
alta positiva en ambas variables con un 63.3%. Asimismo, hallaron relacion
significativa entre marketing digital y posicionamiento por lo que concluyeron
que la relacion entre las variables es directa.

Cueva (2018) el objetivo planteado en el estudio fue identificar si existe 0 no
relacion entre promocion y posicionamiento de los clientes de una institucién
educativa ubicada en Lima. Dicha investigacion fue no experimental transversal,
un nivel descriptivo correlacional, tuvo un enfoque cuantitativo y de tipo
aplicada. Para recolectara los datos necesarios el autor utiliz6 un cuestionario

de 48 interrogantes, este cuestionario se aplicé a una muestra de 36 personas,
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obteniendo resultados positivos lo que concluye que si existe relacion entre la
promocion y el posicionamiento de la institucion estudiada.

Gutierrez (2018) plante6 como objetivo determinar la relacion entre publicidad y
posicionamiento de un complejo arqueolédgico ubicado en Lima. La investigacion
fue cuantitativa con disefo no experimental de corte transversal, tipo descriptiva
correlacional. La autora tomé una poblacion de 3345 personas de la cual aplico
Su encuesta a muestra de 93 personas. La investigacion se finaliza indicando
que, si existe una relacion moderada entre publicidad y posicionamiento de un
establecimiento.

Revilla (2020) en su investigacion planted como fin hallar la relacion que existe
entre estrategia de publicidad y posicionamiento de una marca en Lima, esta
investigacion fue no experimental transversal, aplicada, con enfoque
cuantitativo, un disefio descriptivo correlacional. Su poblacion fue de 50
personas, los cuales son clientes de la empresa, para recolectar datos se
empled un cuestionario compuesto por 60 items empleando una con escala de
Likert. El autor aplico el estadigrafo de Pearson, obteniendo como resultado un
valor de 0.504 y una sig. bilateral de 0.000, concluyendo que si existe una
correlacion fuerte entre las variables estudiadas, con ello aceptd la hipétesis
alternativa planteada.

Del Castillo (2018) en su investigacion se propuso hallar la relacion entre la
publicidad y el posicionamiento de una empresa en la ciudad de Lamas, dicha
investigacion tuvo un disefo correlacional, la muestra fue de 176 clientes de la
empresa. El autor finaliza su investigacién indicando que si existe una relacion
directa entre las variables.

Shupingahua (2021) busc6 descubrir la relacién entre la publicidad y su
influencia en el posicionamiento de un hotel ubicado en Lima, la investigacion
fue cuantitativa, con un alcance descriptivo correlacional y de disefio no
experimental con corte transversal. El investigador realizé una entrevista al
gerente del establecimiento y ejecutd una encuesta a una muestra de 120
clientes. El estudio se concluye indicando que si existe una relacion directa

entre la publicidad y su influencia en el posicionamiento del hotel, asimismo se
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demostr6 una relacién positiva de las dimensiones. Finalmente, el autor
recomienda tomar en cuenta los resultados y realizar mas publicidad para que
asi el establecimiento pueda tener un mejor posicionamiento.

Bazan (2018) en su estudio se planted describir y buscar la relacion entre
publicidad como herramienta de posicionamiento de una universidad privada
ubicada en Lima, dicho estudio tuvo un enfoque cuantitativo con disefio no
experimental de tipo transversal. Para la recolectar de datos se empled un
instrumento con escala dicotomica a una muestra de 15 estudiantes
universitarios, obteniendo como si existe una correlacion alta entre la variable
publicidad digital y la variable posicionamiento, concluyendo que existe una
relacion significativa entre ambas variables.

En cuanto teorias que fundamenta las variables de estudio, el autor Gomez
(2018) en su libro titulado Fundamentos de la Publicidad, la define como la
forma de comunicar a las personas sobre el producto o servicio que se ofrece
mediante un anuncio el cual debe ser pagado, este anuncio se comparte con la
intencion de conseguir un objetivo planteado por la organizacion. Para que la
publicidad exista y sea efectiva intervienen varios factores; En primer lugar, se
encuentra la informacion, que es la que se desea mostrar a través del anuncio,
aqui interviene el emisor el cual se encarga de anunciar la informacion y el
receptor que es quien recibe el mensaje, para que el anuncio pueda captar la
atencion del receptor el mensaje anunciado debe ser breve y muy atractivo. En
segundo lugar, se encuentra el anuncio pagado, este funciona cuando la
empresa paga por el anuncio que desea difundir en diferentes medios. En tercer
lugar, no existe anuncio sin intencién, con la publicidad la marca busca influir
sobre su publico objetivo con la finalidad de que este compre, rente o venda el
producto o servicio que ofrece.

Por otro lado, Galaz, (2022) indican que la publicidad es una variedad de
técnicas creativas que le permiten a una marca disefiar un mensaje convincente
y reconocible que se comunica a través de diversos medios de comunicacion,
la publicidad es pagada por la empresa y va dirigida a un grupo de personas

con el objetivo de ampliar la demanda de un producto o servicio. Permiten atraer
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posibles compradores para tu producto.

Una marca debe tomar en cuenta los medios de difusiéon dependiendo de su
objetivo publicitario, en los principales medios publicitarios se pueden encontrar
dos grupos: los medios masivos en los cuales se encuentra el cine, la television,
radio, internet y prensa, los medios complementarios en los cuales se encuentra
la publicidad directa y la publicidad interior. La publicidad se ha convertido en
un método fundamental para los negocios ya que transmite, presenta y
promociona ideas, bienes y servicios, asi mismo es importante resaltar que la
publicidad no solo es empleada por organizaciones con fines de lucro, sino
también por instituciones culturales, entidades estatales, museos entre otras
asociaciones de tipo social.

La publicidad puede ser emitida de forma tradicional y digital, actualmente la
publicidad en linea se ha incrementado con rapidez, por ello muchas
organizaciones como las instituciones educativas han decidido dar a conocer
Sus servicios a través de este medio, el internet es un medio muy atractivo para
los estudiantes y es mediante canales en linea tales como Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube y correo electronico donde pueden ver anuncios
publicitarios sobre sus intereses. (Bapat et al., 2021)

Por su parte Batenson (2016) define a la publicidad como el medio mediante el
cual se muestra al mercado o a un grupo de consumidores un anuncio comercial
de un producto o servicio. En su libro autor presenta las dos dimensiones:
promocion y medios de comunicacion. En la primera dimension indica que la
promocién es un procedimiento utilizado para aumentar las ventas, con la
promocién se busca incentivar a los clientes a efectuar la compra, los
indicadores que se encuentran dentro de esta dimension son: descuento, oferta,
estrategia e incentivos. En la segunda dimension el autor indica que los medios
de comunicacion es el instrumento con el que la empresa hace llegar el mensaje
a los consumidores, los indicadores de esta dimension son: redes sociales,
paginas web y aplicativo movil.

Respecto a la segunda variable los autores Castafio y Garcia, (2017) indican

que el posicionamiento inicia con un producto, servicio, entidad o
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establecimiento, es el proceso de como se encuentra el producto o servicio la
psiquis del consumidor ya sea un cliente actual, un cliente potencial o un cliente
de la competencia. Para posicionarse en el pensamiento de las personas los
productos pasan por un proceso en el que interviene el precio la imagen y la
comercializacion. Actualmente nos encontramos en una sociedad sobre
comunicada, por ello para ocupar un lugar en la mente del cliente prospecto la
empresa debe no solo considerar sus fortalezas y debilidades sino también las
de la competencia debido a que en el mercado actual la posicion del competidor
es muchas veces mas importante que la del lector.

Para Lee y Choi (2019) el posicionamiento es una forma efectiva para mejorar
la evaluacion de los productos de la marca y la actitud que tiene el consumidor
hacia esta.

Por su parte Chacon, (2019) argumenta que es un pilar muy importante en el
marketing, que se aplica directamente a la realidad, por lo tanto el
posicionamiento es la accion en la que se emplean técnicas para que un
producto o servicio ocupe un lugar diferente y valioso en la imaginacion de los
consumidores. Asimismo, con el posicionamiento se busca informar al
consumidor sobre el producto para que cuando este decida adquirirlo se
encuentre enterado de los beneficios que va recibir. El posicionamiento también
esta relacionado con la ventaja competitiva sostenible en el que la empresa
debe tener la capacidad de lograr una ventaja competitiva ofreciendo un valor
superior al de la competencia durante un periodo prolongado.

Hablar de posicionamiento significa hablar mencionar al producto y a la mente
del consumidor, el posicionamiento es darle un significado a un producto o
servicio que lo distinga de otros y con ello incentive al consumidor a comprarlo.
El posicionamiento no es mas que ubicarse en la mente de un consumidor con
caracteristicas especificas. (Coca Carasila, 2017)

Segun Kotler y Keller (2016) el posicionamiento consiste en establecer la oferta
de la organizacion con el objetivo de que esta ocupe un lugar claro y valorado
en la mente del consumidor meta.

Para desarrollar una buena estrategia de posicionamiento Kotler y Keller (2016)
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indican la organizacion debe reconocer que todos los consumidores tienen
distintas necesidades, gustos y preferencias por lo que le atraeran diferentes
ofertas. Para posicionarse adecuadamente en la mente del usuario la empresa
debe tomar en cuenta lo siguiente: el producto que ofrece debe tener valor, por
lo que debe tener un beneficio que sea muy valorado por los clientes, debe ser
distintivo, ninguna marca de la competencia debe ofrecer la misma diferencia,
debe ser superior a otras marcas que ofrezcan los mismos beneficios, debe
comunicable es decir el comprador tiene que entender rapidamente lo que le
ofrecen, debe ser exclusivo para que asi no pueda ser imitado con facilidad,
debe ser costeable para que asi el consumidor pueda pagar la diferencia y
finalmente debe ser rentable para empresa. Las organizaciones que buscan
posicionarse en la mente de su consumidor deben evitar cometer los siguientes
errores: sub posicionarse es decir que los clientes no tengan claro lo que se
esta ofreciendo, sobre posicionarse, el consumidor puede tener una imagen
reducida de la marca, posicionarse de forma confusa, no se debe confundir al
consumidor presentando demasiadas cualidades sobre el producto o servicio,
posicionarse de forma dudosa, no se debe realizar publicidad engafiosa la
organizacién debe ser clara con las caracteristicas de su producto o servicio.

Finalmente, el autor presenta tres dimensiones que forman parte del
posicionamiento las cuales son: posicionamiento por atributo, posicionamiento
en funcién al competidor y posicionamiento por usuario. Respecto a la primera
dimensién el autor indica que el posicionamiento por atributo se da cuando la
empresa se ubica en la mente del consumidor con un atributo con alto valor, los
indicadores que se encuentran en esta dimension es: atributos fisicos, atributos
funcionales. atributos identificados. En la segunda dimension se indica que el
posicionamiento en funcion al competidor busca tener atributo que lo diferencie
de la competencia, sus indicadores son competencia, marca lider, diferenciador
competitivo. Por ultimo, en la tercera dimensién el posicionamiento por usuario
tiene como indicadores objetivos del usuario, expectativas del usuario y

conexion con la marca.
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.
3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion:

En base al reglamento del RENACYT, se empled un tipo de investigacion
aplicada, debido a que, se buscO presentar a detalle la problematica
aplicando las teorias de varios investigadores. (CONCYTEC, 2018)

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, debido a que se realizd una
recoleccion de informacion para probar la hipétesis planteada, tomando en
cuenta una medicién numérica y se realizando un analisis estadistico con el
cual se pueden determinar patrones de comportamiento. (Hernandez et al.,
2014)

Disefio de investigacion:

La investigacion tiene un disefio transaccional correlacional ya que busca
detallar relaciones entre dos o mas variables en una circunstancia
determinado las cuales son la publicidad y el posicionamiento de una
universidad privada en alumnos de 5to afio de secundaria. De acuerdo con
el autor (Hernandez et al., 2014) el disefio transaccional correlacional no se
trata de describir variables individuales sino variables puramente
correlacionales. Para Mejia, (2022) la investigacion correlacional es de tipo
no experimental en la cual se mide el grado de relacion que tienen las
variables en estudio aplicando técnicas estadisticas.

Por otro lado, la investigacion es no experimental, esta es definida por
INTEP, (2018) como una indagacion empirica y sisteméatica en la cual se
observan fendmenos en su estado natural, es decir, no se manipulan las

variables propuestas en el estudio.
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3.2.  Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Publicidad: Variable cualitativa ordinal

e Definicién conceptual
Segun Batenson (2016), la publicidad como el medio mediante el cual se
muestra al mercado o a un grupo de consumidores un anuncio comercial
de un producto o servicio.

e Definicion operacional
Esta variable es de tipo cualitativa que se cuantificé haciendo uso de la
escala de Likert, se empled la técnica de la encuesta, considerando la
herramienta del cuestionario que se aplicé a 297 alumnos de 5to grado
de secundaria en la ciudad de Piura, asi mismo fue medida por las

siguientes dimensiones que son: promocion y medios de comunicacion.

e Indicadores:
Los indicadores correspondientes a la variable publicidad son:
descuento, oferta, estrategia, incentivos, redes sociales, pagina web,

aplicativo movil

e Escala de medicién: La variable en estudio fue medida por la escala
ordinal: 1. Bajo, 2. Medio y 3. Alto
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Publicidad

, ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
- Descuento 1-2
Dimension 1: - Oferta 3-4
Promocion - Estrategia 5-6
N - Incentivos 7-9 Escala
Publicidad - Redes 10- 13 Ordinal
Dimensidn 2: sociales
Medios de - P&gina web 14 -16
comunicacion - Aplicativo 17
movil

Nota. Elaboracion propia.

Variable 2: Posicionamiento: Variable cualitativa ordinal

Definicion conceptual

Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento consiste en establecer
la oferta de la organizacion con el objetivo de que esta ocupe un lugar
claro y valorado en la mente del consumidor meta.

Definicion operacional

Esta variable es de tipo cualitativa que se cuantific6 haciendo uso de la
escala de Likert, se empleé como técnica la encuesta, utilizando la
herramienta del cuestionario que se aplico a 297 estudiantes de 5to
grado de secundaria en la ciudad de Piura, asi mismo fue medida por las
siguientes dimensiones que son: posicionamiento por atributo,

posicionamiento en funcién al competidor y posicionamiento por usuario.

Indicadores: Los indicadores correspondientes a la variable
posicionamiento son: atributos fisicos, atributos funcionales. atributos
identificados, competencia, marca lider, diferenciador competitivo,

objetivos del usuario, expectativas del usuario, conexién con la marca
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e Escala de medicién: La variable en estudio fue medida por la escala

ordinal: 1. Bajo, 2. Medio y 3. Alto
Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

NIVEL
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
ESCALA
- A'\tljlbu'[OS 18 — 20
. . fisicos
Dimension 1: -
Posicionamiento Atributos 21 -24
i funcionales
por atributo -
- Atributos o5 - 31
identificado
Dimension 2: - Competencia 32
. : ~ Escala
. . Posicionamiento - Marca lider 33-34 .
Posicionamiento ., . . Ordinal
en funcién al - Diferenciador 35 - 36
competidor competitivo
- Objetl_vos del 37 38
) ., usuario
Dimensioén 3: -
.- . Expectativas
Posicionamiento . 39
) del usuario
por usuario - Conexién con
40 - 41
la marca

Nota. Elaboracion propia.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

De acuerdo con el autor Condori--Ojeda, (2020) una poblacién es definida

como el conjunto total de individuos o unidad de analisis que pertenecen al

ambito en el cual se desarrolla un estudio. Este grupo posee caracteristicas

en comun.

Para determinar la poblacion del presente estudio se seleccionaron a siete

de los colegios mas representativos en la ciudad de Piura, para conocer el

total de estudiantes matriculados en 5to afio de secundaria de dichas
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instituciones se visitd la plataforma de Estadistica de Calidad Educativa
(ESCALE). La presente investigacion esta determinada por 1307 alumnos
gue se encuentran cursando el quito grado de secundaria en colegios
representativos de la ciudad de Piura.
Se considera que la poblacién en estudio es finita, la poblacién se dividi6 en
siete colegios en los cuales se encuentran colegios publicos y privados.
Para la poblacién se consideraron los siguientes criterios:
e Criterios de inclusion:
o Estudiantes que cursan el 5to grado de secundaria en los
colegios mas representativos de la ciudad de Piura. (Mujeres
y Hombres)
o Estudiantes del colegio Antonio Raymondi, UCV College, San
Miguel, Jorge Basadre, Nuestra sefiora de Fatima, Coronel
José Joaquin Inclan y Sagrado Corazon de Jesus
e Criterios de exclusion:
o Estudiantes que no cursan el 5to grado de secundaria.
o Estudiantes de 5to grado de secundaria que no formen parte

de las instituciones seleccionadas.

Unidad de andlisis:
Se consideré6 como unidad de analisis a los estudiantes de 5to afio de

secundaria de los colegios mas representativos de la ciudad de Piura.
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Tabla 3

Poblacién de alumnos de 5to afio de secundaria

Institucion Educativa Alumnos
Antonio Raymondi 16
UCV College 63
San Miguel 493
Jorge Basadre 209
Nuestra sefiora de Fatima 295
Coronel José Joaquin Inclan 71
Sagrado Corazon de Jesus 160
Total de estudiantes 1,307

Nota. Datos extraidos de la pagina oficial ESCALE

3.3.1. Muestra
Arias, (2020) indica que una muestra es el subgrupo caracteristico que se
obtiene de una determinada poblacién en estudio. Para calcular la muestra
se tuvo en cuenta un margen de error del 5% y un nivel de confianza del
95%, al aplicar la formula se encontr6 un tamafio de muestra de 297
alumnos de 5to de secundaria de la ciudad de Piura.

Aplicando la formula se obtuvo lo siguiente:

B NpqZ?

(N —1)e? + Z?pq

B (1,307)(0.5)(0.5)(1.96)2

(1,307 — 1)(0.05)2 4 (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n = 297.07 = 297

Donde:
= N = Poblacion
= Z = Nivel de confianza
* p = Eventos favorables

17



3.4.

* (= Eventos desfavorables
= e=Error

" N =muestra

3.3.2. Muestreo

La muestra fue definida por la técnica del muestreo probabilistico aleatorio

estratificado, para Hernadndez et al. (2014) este muestreo esta técnica

consiste en dividir la poblacién en fragmentos pequefios con caracteristicas

similares entre ellos.

Con el tamafo de muestra calculado se estratific6 a las instituciones

seleccionadas para la investigacion de la siguiente forma:

Tabla 4

Muestra estratificada de instituciones educativas en Piura

Instituciones Educativas Cantidad Porcentaje Muestra
Antonio Raymondi 16 1.22% 4
UCYV College 63 4.82% 14
San Miguel 493 37.72% 112
Jorge Basadre 209 15.99% 48
Nuestra sefiora de Fatima 295 22.57% 67
Coronel José Joaquin Inclan 71 5.43% 16
Sagrado Corazon de Jesus 160 12.24% 36
Total 1,307 100.00% 297

Nota. Elaboracion propia.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos:

La presente investigacion se utilizd la técnica de la encuesta, segun (Arias,

2016) la encuesta es la técnica que le permite al investigador dar respuestas

descriptivas y de relacidon de una o mas variables.
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Tabla 5

Técnicas e instrumentos aplicados en la investigacion

Variables de estudio Técnicas Instrumentos
Publicidad Encuesta Cuestionario
Posicionamiento Encuesta Cuestionario

Instrumento de recoleccion de datos:

Se utiliz6 como herramienta de recoleccion de datos un cuestionario, este es un
listado de preguntas que se emplea para recoger informacion de un grupo de
individuos. (Hernandez et al., 2014)

Para procesar y tabular los datos que fueron recolectados mediante la encuesta
se utilizaron tablas de procesamiento de datos.

El cuestionario const6 de 41 preguntas y se aplicé a 297 alumnos de 5to grado
de secundaria de la ciudad de Piura con la finalidad de determinar la relacion
entre la variable publicidad y la variable posicionamiento de una universidad
privada. El cuestionario fue medido por la escala de Likert: Nunca, Casi nuca,
A veces, Casi siempre y Siempre.

Validez del instrumento:

Para validarlo se requirié del juicio de 3 expertos en materia, los cuales
validaron el contenido de dicho cuestionario considerando la siguiente escala:
deficiente, aceptable, bueno, muy bueno y excelente.

Tabla 6

Relacion de juicio de expertos

Instrumento Expertos Grado Académico
o Wilmer Fermin Castillo Marquez Magister
Publicidad y _ ]
Jenny Martha Quispe Lopez Doctora

Posicionamiento _ _ _
Blanca Yvette Iglesias Silva Magister
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3.5.

3.6.

Confiabilidad

Buscando determinar la confiabilidad del cuestionario se realizé una prueba
piloto a 15 estudiantes de 5to grado de secundaria que cuentan con
caracteristicas similares a la poblacion que se toma en cuenta en la
investigacion, esta prueba tuvo el fin de determinar la validez y confiabilidad del
cuestionario. Los resultados obtenidos fueron procesados con el programa
SPSS V.21, en el cual se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,950 lo que indico
gue el cuestionario es confiable.

Tabla 7

Coeficiente de Alfa de Cronbach del cuestionario

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,950 41

Procedimientos

La investigacion inicia con el planteamiento de la realidad problematica que
abordé a lo largo del estudio, asimismo se planted la justificacion, los problemas,
objetivos e hipotesis. También se realiz6 la recoleccion de trabajos previos y
bases tedricas que ayudaron a sustentar las variables de estudio. Posterior a
ello se presenta la metodologia y se disefia el instrumento con el cual se
recolectaron los datos que ayudaron a dar respuesta a los items planteados en
la investigacion, el instrumento fue validado por los expertos en el tema.
Ademas, se elabor6 una matriz de datos, se tabularon y analizaron los
resultados realizando con ello la interpretacion de resultados, se discutieron
dichos resultados con las teorias recolectadas inicialmente. Finalmente, se
plantea conclusiones y recomendaciones.

Método de anélisis de datos

El presente trabajo emplea métodos cuantitativos, aplicativos como el
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3.7.

cuestionario el cual fue aplicado a 297 estudiantes de 5to grado de las
instituciones educativas mas representativas en la ciudad de Piura.

Para el analisis de datos del estudio se consideré el analisis descriptivo y se
tomaron en cuenta dos tipos de estadistica los cuales son la correlacion de
Spearman y la estadistica inferencial. Segin Guevara etal. (2020) una
investigacion descriptiva consiste en describir, analizar e interpretar las
caracteristicas de fenbmenos actuales.

La estadistica inferencial es definida por Rincén, (2019) como el conjunto de
procedimientos estadisticos que se emplean para inferir acerca de un grupo de
datos numéricos, emplear esta estadistica ayudd a llegar a una conclusién
acertada sobre el objeto de estudio, para ello también se empled la Rho de
Spearman que segun Montes et al. (2021) es un coeficiente que evalla la
asociacion lineal entre variables que deben contar con categoria ordinal ya que
este método utiliza rangos.

Para analizar los datos estadisticos recogidos se utiliz el programa IBM SPSS
V.21 y los resultados ayudaron a evaluar el comportamiento de la variable
publicidad y la variable posicionamiento.

Aspectos éticos

La investigacién tomo6 en cuenta consideraciones éticas como: la sinceridad,
honestidad y honradez debido a que se solicitara la aprobacion de las entidades
educativas que permitieron aplicar cuestionario que se ha preparado y se
respetara las elecciones de los estudiantes. Ademas, los datos recolectados en
el estudio seran de uso exclusivamente académicos.

Se consideraron también los siguientes valores éticos brindados por la
Universidad Cesar Vallejo:

e Transparencia: Los resultados presentados se obtuvieron en la
recoleccién de datos, estos no son manipulados ni cambiados de ninguna
forma

¢ Autonomia: Cada participante es libre de elegir la opcion o respuesta que

deseaba, sin ser influenciado por terceras personas.
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Respeto: Se respeta a cada uno de los participantes, asi como los
derechos de autor de cada investigacibn que se empleé para
complementar el presente estudio

Confidencialidad: Los resultados obtenidos se utilizan con absoluta

confidencialidad respetando los requerimientos de cada participante.
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RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de publicidad realizada por una
universidad privada segun la percepcion de los estudiantes de 5to afio de
secundaria en Piura, 2022.

Tabla 8

Nivel de la variable publicidad realizada por una universidad privada

n %
Bajo 17 5,72
_ Medio 83 27,95
Validos
Alto 197 66,33
Total 297 100,0

Nota. Aplicacion del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacién: Tomando en cuenta la tabla 8 se muestra que el 66,33% de los
participantes de 5to grado de secundaria calificaron el nivel de la publicidad que
realiza la universidad en estudio como “alto”, mientras que el 27,95% lo califico

como “medio” y el 5,72% lo calificé como “bajo”.
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Tabla 9

Nivel de las dimensiones de la variable publicidad realizada por una

universidad privada.

Bajo Medio Alto Total
n % n % n % n %
D1: Promocion 58 20% 98 33% 141 47% 297 100%

D2: Medios de

comunicacion

70 24% 96 32% 131 44% 297 100%

Nota. Aplicacién del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacion:

Segun los resultados encontrados en la dimension promocién el 47% de los

estudiantes participantes consideraron que el nivel de dicha dimensién es “alto”,

esto indica que la universidad en estudio realiza promocion consecutivamente

de los productos y/o servicios que ofrece mediante descuentos, ofertas,

estrategias e incentivos. Asimismo, el 44% de los estudiantes consideraron que

el nivel de la dimension medios de comunicacion es “alto” lo que indica que la

institucion hace uso de diversos medios de comunicacion tales como redes

sociales, pagina web y aplicativo movil para conectar con los estudiantes.
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de posicionamiento de una
universidad privada segun en los estudiantes de 5to afio de secundaria en
Piura, 2022.

Tabla 10

Nivel de la variable posicionamiento de una universidad privada.

n %
Bajo 22 7,41
Validos Medio 49 16,50
Alto 226 76,09
Total 297 100,0

Nota. Aplicacion del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacién: Tomando en cuenta la tabla 10 se presenta que el 76,09% de
los participantes calificaron el nivel de posicionamiento de la universidad en
estudio como “alto”, mientras que el 16,50% lo calificé como “medio” y el 7,41%

lo calificé como “bajo”.
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Tabla 11.

Nivel de las dimensiones de la variable posicionamiento de una universidad

privada.

Bajo Medio Alto Total

n % n % n % n %

D1: Posicionamiento
por atributo

D2: Posicionamiento
por competencia

D3: Posicionamiento g 1900 g7 2996 154 5206 297  100%
por usuario

Nota. Aplicacion del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de

22 8% 48 16% 227 76% 297 100%

44 15% 111 38% 142 48% 297 100%

una universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura,
2022.

Interpretacion:

Los resultados encontrados de la dimension posicionamiento por atributo el 76%
de los estudiantes que se encuestaron consideraron que el nivel de dicha
dimensién es “alto”, esto hallazgos indican que la universidad en estudio se ha
posicionado en la mente del alumno por sus atributos fisicos y funcionales.
Asimismo, se encontr6 que solo el 15% de estudiantes consideran que el nivel
de la dimension posicionamiento por atributo es “bajo” lo que indica que la
institucion ha logrado posicionarse sobre la competencia y es una de sus
primeras opciones para cursar sus estudios superiores. Finalmente, para el 52%
de los estudiantes la dimension posicionamiento por usuario tiene un nivel “alto”,
lo que demuestra que poco mas de la mitad de los encuestados ha logrado

conectar con la marca.

26



Objetivo especifico 3: Determinar la relacibn entre promocion vy
posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de

secundaria en Piura, 2022.

Tabla 12

Correlacion entre promocion y posicionamiento de una universidad privada en

estudiantes de 5to afo de secundaria en Piura.

V2: Posicionamiento

Coeficiente de 0667
Rho de correlacioén '
D1: Promocién _ _
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 297

Nota. Aplicacion del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacién: Tomando en cuenta la tabla 12 se presenta que si existe una
correlacion positiva moderada entre promocién y posicionamiento (Rho=0,667),
siendo esta correlacion significativa con una significancia de 0,000 por lo que
se niega la hipétesis nula (Ho) y acepta la hipétesis de investigacion (Hi) la cual
indica que existe relacion significativa entre promocién y posicionamiento de

una universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacién entre medios de comunicacion y
posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de
secundaria en Piura, 2022.

Tabla 13.

Correlacion entre medios de comunicacién y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura.

V2: Posicionamiento

Coeficiente de

correlacion 0,656

Rhode  D2: Medios de
Spearman  Comunicacion  gjg_(pilateral) 0,000
N 297

Nota. Aplicacién del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacion: Tomando en cuenta la tabla 13 se muestra que existe una
correlacion positiva moderada entre medios de comunicacion y posicionamiento
(Rho=0,656), siendo esta correlacion significativa con una significancia de
0,000, por lo que se niega la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis de
investigacion (Hi) que indica que existe relacion significativa entre medios de
comunicacion y posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de

5to afio de secundaria en Piura.
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Del objetivo general: Determinar la relacion entre publicidad vy
posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de
secundaria en Piura, 2022.

Tabla 14. Correlacion entre publicidad y posicionamiento de una universidad
privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

V2: Posicionamiento

Rho de V1: Publicidad Coeficiente

Spearman de 0,705
correlacion
Sig.
(bilateral) 0,000
N 297

Nota. Aplicacion del cuestionario sobre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.

Interpretacion: Tomando en cuenta la tabla 14 se presenta que si existe una
correlacion positiva fuerte entre publicidad y posicionamiento (Rho=0,705),
siendo esta correlacion significativa con una significancia de 0,000, por lo que
se niega la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis de investigacion (Hi) que
indica que existe relacion significativa entre publicidad y posicionamiento de una

universidad privada en estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022.
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DISCUSION

La investigacion tuvo a fin determinar la relacion entre publicidad y
posicionamiento de una universidad privada en alumnos de 5to afio de
secundaria, asimismo, se busco determinar la relacion entre las dimensiones de
la variable publicidad y la variable posicionamiento por lo cual fue de suma
importancia analizar el nivel de la publicidad de la institucion y el
posicionamiento de esta en la mente de los estudiantes. En general, se hallo
una relacion significativa entre las variables tomadas para este estudio, asi
como entre las dimensiones de la variable publicidad y la variable
posicionamiento. Dichos resultados corresponden exclusivamente a la muestra
estratificada de colegios seleccionados para el presente estudio de colegios
ubicados en la ciudad de Piura, no se puede generalizar para otras empresas.
Sin embargo, si se puede generalizar la metodologia que se ha empleado y
podria replicarse para otros estudios que se lleven a cabo en instituciones
similares.

Para el objetivo especifico niumero uno se busco determinar el nivel de
publicidad realizada por una universidad privada segun la percepcion de los
estudiantes de 5to afio de secundaria, donde se encontré que el nivel de la
variable publicidad fue calificado como “alto” segun el 66,33% de los alumnos
encuestados (tabla 8). El resultado coincide con los hallazgos expuestos por
Gutierrez (2018) quien encontré que el 66,70% de los encuestados determiné
gue la publicidad de la marca estudiada tiene un nivel alto. Sin embargo, dichos
resultados discrepan de los expuestos por Cueva (2018), el autor obtuvo que el
44,40% de los participantes indicaron que el nivel de la publicidad es bueno,
siendo este menos de la mitad de la muestra, asimismo los resultados no
guardan relacion con los encontrados por Bazan (2018), el cual hall6 que el 83%
de los alumnos encuestados indicaron que la publicidad de la universidad de
Lima es baja y no llama su atencion. Por su parte Baquerizo y Garcia (2017)
encontraron en su investigacion que el 34% de los consumidores indican que
se las marcas nacionales deben aplicar publicidad constante para conectar con

cada uno de ellos.
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Al estudiar el nivel de la variable publicidad, también se pudo determinar el nivel
de las dimensiones que la componen, siendo estas promocion y medios de
comunicacion (tabla 9). Para la dimension promocion se hallé que el 47% de los
participantes encuestados, es decir, menos de la mitad considera a esta
dimensién como “alto”, dichos resultados discrepan de los encontrados por
Cueva (2018), quien hallé que el 30,6% respondieron que la promocién de la
institucion es buena y es una herramienta que se deberia tomar en cuenta.
Asimismo, los resultados no se asemejan a los obtenido por Revilla (2020), el
autor encontro que el 60% de los estudiantes indicaron que la promocion de la
institucion es regular, por lo que consideran que la entidad realiza una
promocién moderada. Del mismo modo, los resultados no guardan relacion con
los obtenidos por Shupingahua (2021), el autor indica que el 57% de los
encuestas afirman recibir promociones y descuentes de forma regular, mientras
que el 23% expreso que nunca ha recibido ningun tipo de promocién por parte
de la marca en estudio.

Para la dimension medios de comunicacion se encontré que el 44% de los
encuestados considera a esta dimensién como “alto”, estos resultados difieren
de los expuestos por Revilla (2020) en los cuales encontré que el 54% de los
encuestados calificé a la aplicacién de los medios de comunicacion de dicha
institucion como regular, asimismo los resultados expuestos no se asemejan
con los encontrados por Shupingahua (2021), en los cuales obtuvo que el 53%
de los encuestados indica que hacen uso de internet para ver publicidad
relacionada a la marca por diversos medios de comunicaciéon. Del mismo modo,
Macias (2017) en su investigacion encontro que le 99,5% de los encuestados
estan de acuerdo con que las marcas empleen medios de comunicacion como
las redes sociales con las que pueden presentar sus productos o servicios a
través de la publicidad. Por su parte Sapien et al. (2019) indica que para ubicar
una marca en la mente del usuario es necesario contar con un modelo de
comunicacion detallado que le permita a la institucién conectar con el alumnado.
Altamirano (2017) en su investigacion pudo determinar que la publicidad es de

crucial para que una marca se ubique en la mente del consumidor. La publicidad
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se ha convertido en una estrategia de comunicacion muy utilizada por diversas
empresas, permitiéndoles ofrecer sus productos a su publico objetivo, para
Batenson (2016) es un medio mediante el cual se muestra al mercado o a un
grupo de consumidores un anuncio comercial de un producto o servicio, por lo
tanto, de acuerdo a los hallazgos se puede determinar que la universidad
privada en estudio hace uso constante de la publicidad mostrando sus
productos y servicios a los alumnos que se encuentran en busqueda de una
institucion donde puedan cursas sus estudios superiores.

Para el objetivo especifico numero dos, se buscéd determinar el nivel de
posicionamiento de una universidad privada segun en los estudiantes de 5to
aflo de secundaria en Piura, en el cual se encontr6 que el 76,09% de los
participantes encuestados indicaron que el posicionamiento tiene un nivel “alto”,
estando la marca posicionada en la mente del alumnado. Estos hallazgos
discrepan de los encontrados por Cueva (2018), el autor hallé que el 38,9% de
los estudiantes manifiestan que el posicionamiento es bueno, del mismo modo,
los resultados se asemejan a los obtenidos por Gutierrez (2018) que encontro
que para el 74,2% de la muestra encuestada el posicionamiento es fuerte. Por
otro lado, los resultados difieren de los hallazgos de Revilla (2020), el autor
obtuvo que la marca estudiada se encuentra posicionada en el 64% de los
encuestados, mientras que Del Castillo (2018) encontré6 que la entidad en
estudio se encuentra posicionada solo en el 2% de los participantes
encuestados, es decir, el nivel de posicionamiento es bajo. Por su parte
Shupingahua (2021), obtuvo que su marca se encuentra posicionada en el 37%
de los encuestados con un nivel regular.

Posicionar un producto o servicio de una determinada marca en la mente del
usuario no es tarea sencilla y muchas veces no es definida correctamente, para
los autores Kotler y Keller (2016), el posicionamiento consiste en establecer la
oferta de la organizacion con el objetivo de que esta ocupe un lugar claro y
valorado en la mente del consumidor meta, en base a lo mencionado, se puede
determinar que la universidad privada se encuentra con un posicionamiento

favorable posicionada en la mente de los estudiantes de 5to afio de secundaria
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con un nivel “alto”, debido a que dichos estudiantes reconocen la oferta y los
atributos que la institucion busca transmitir.

Para el tercer objetivo especifico, se buscé determinar la relacion entre
promocién y posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to
afio de secundaria en Piura, donde se encontré6 que existe una correlacion
positiva moderada entre la dimensién uno y la variable dos con un Rho=0,667
y un nivel de significancia de 0,000 por lo que se acepto la Hi (tabla 12). Dichos
resultados coinciden con los encontrados por Cueva (2018), el autor pudo
determinar que si existe relacién entre promocion y posicionamiento en los
clientes de la instituciobn educativa que evalud, obteniendo una significancia
menor a 0,05 lo que le permiti6 aceptar la relacion entre la dimension y la
variable mencionada. De la misma forma, los resultados se asemejan con los
expuestos por Shupingahua (2021) quién determiné que si existe relacion entre
promocién y posicionamiento con un valor de significancia menor a 0,5 por lo
tanto el autor concluy6 que existe una relacion moderada entre la dimensién y
la variable estudiada. Asimismo, los resultados se asemejan a los expuestos
por Revilla (2020), el autor alcanzo6 un nivel de significancia de 0,000 por lo que
pudo afirmar que si existe relacién entre promocion y posicionamiento.

No cabe duda que la promocién es una estrategia vital no solo para posicionarse
sino también para concretar una venta, lo mencionado se sustenta con la
definicion dada por el autor Batenson (2016) donde indica que la promocion es
un procedimiento utilizado para aumentar las ventas, con la promocién se busca
incentivar a los clientes a efectuar la compra. En el caso de la empresa
estudiada se ha pudo corroborar que a mas promocion realizada por la
institucion mejor seréa el posicionamiento de esta en la psiquis del consumidor.
Como objetivo especifico nimero cuatro, se busco determinar la relacion entre
medios de comunicacién y posicionamiento de una universidad privada en
estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, donde se encontré que existe
una correlacion positiva moderada entre la dimensién dos y la variable dos con
un Rho=0,656 con un nivel de significancia de 0,000 que, siendo este menor al

requerido, se acept6 la Hi (tabla 13). Dichos resultados se asemejan hallazgos
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de Revilla (2020), el autor obtuvo un nivel de significancia de 0,000 por lo que
pudo afirmar que si existe relacion entre medios de comunicacion y
posicionamiento de la marca estudiada. Del mismo, los resultados coinciden
con los obtenidos por Shupingahua (2021) quién hall6 una correlacion de 0,553
lo que representa una relacibn moderada, también obtuvo un nivel de
significancia de 0,000 por lo que pudo determinar que si existe relacion entre la
dimension dos y la variable posicionamiento.

Los medios de comunicacion son de vital importancia para conectar con el
consumidor, segun el autor Batenson (2016), los medios de comunicacion son
el instrumento con el que la empresa hace llegar el mensaje a los consumidores.
La universidad privada en estudio emplea diversos medios de comunicacion que
le permiten conectar su mensaje con su publico objetivo, esto se demuestra en
los hallazgos encontrados los cuales indican que al emplear correctamente
diversos medios de comunicacion mayor serd el posicionamiento en el
alumnado.

Como objetivo general se buscé determinar la relacion entre publicidad y
posicionamiento de una universidad privada en estudiantes de 5to afio de
secundaria en Piura, donde se encontré que existe una correlacién positiva
fuerte entre la variable uno y la variable dos con un Rho=0,705 y un nivel de
significancia menor a 0,05 lo que permitié aceptar la Hi (tabla 14). Dichos
resultados coinciden con los encontrados por los autores Blas y Neyra (2019),
guienes en su estudio buscaron precisar la relacion entre mercadotecnia digital
y posicionamiento obteniendo que si existe relacion entre ambas variables.
Asimismo, los hallazgos se asemejan a los obtenidos por Gutierrez (2018) quién
buscé hallar la relacién entre las variables ya mencionadas, el autor encontro
un coeficiente correlacional de 0,527 y un nivel de significancia de 0,000 lo cual
le indicé que si existe relacidon entre las variables. Del mismo modo, Revilla
(2020) pudo determinar que si existe relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de la marca en estudio con un nivel de significancia de 0,000.
Por su parte, Del Castillo (2018) en su investigacion correlaciond6 ambas

variables obteniendo resultados similares con un coeficiente de correlaciéon de
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0,192 y un nivel de significancia de 0,011, concluy6 que si existe relacion entre
publicidad y posicionamiento. Bazan (2018) también coincide con los resultados
de la investigacion, el autor obtuvo un coeficiente correlacional de 0,942 y una
significancia de 0,000, lo que significa que si existe relacién significativa entre
sus variables publicidad digital y posicionamiento, mientras que Shupingahua
(2021) obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,667 y una significancia menor
a 0,05 lo que indico que si existe relacion entre las variables publicidad y
posicionamiento planteadas en su investigacion. Finalmente, los Hallazgos no
coinciden con los encontrados por Cueva (2018) quien obtuvo que la variable
publicidad y la variable posicionamiento no se relacionan entre si.

Por lo mencionado queda demostrado que existen casos en los cuales la
publicidad y el posicionamiento no se relacionan, sin embargo, en su mayoria
los resultados arrojan que a mas publicidad emitida por la entidad mayor sera
el posicionamiento en la mente del consumidor.

Los resultados expuestos en esta investigacion son importantes para la
universidad privada en estudio debido a que la institucion puede establecer
nuevas estrategias que le permitan posicionarse como una de los mejores
centros de educacién superior de la ciudad de Piura. Asimismo, esta

informacion sera un aporte para futuras indagaciones del mismo tema.
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VI.

CONCLUSIONES

Considerando los objetivos planteados en la investigaciéon se concluye lo

siguiente:

1.

Se determind que la publicidad realizada por la universidad privada en
estudio tiene un nivel “alto” segun la percepcidn de los estuantes de 5to afios
de secundaria, lo que indica que la institucibn esta utilizando
estratégicamente la publicidad para conectar con el alumnado.

Se determind que la universidad privada se encuentra posicionada en poco
mas de la mitad del alumnado debido a que el 76,09% de ellos evaluaron
dicha variable como “alto”. La institucién se ha posicionado en la mente de
los estudiantes por sus atributos, el 76% reconocen los atributos que la
caracterizan.

Se encontr0 que existe una relacidén significativa entre la dimension
promocién y la variable posicionamiento, con un Rho=0,667 y un nivel de
significancia de 0,000, por lo que se puede decir que la relacién es positiva
moderada debido a que los estudiantes indican que la universidad ofrece
promociones, descuentos e incentivos atractivos.

Se encontré que existe una relacién significativa entre la dimension medios
de comunicacién y la variable posicionamiento con un Rho=0,656 y un nivel
de significancia de 0,000 por lo que se puede decir que la relacion es positiva
moderada debido a que los alumnos encuestados indicaron que la
universidad en estudio tiene una comunicacion constante con ellos por
diversos medios digitales como redes sociales, paginas web y aplicativo
movil.

Se determiné que existe una relacion significativa entre la variable publicidad
y la variable posicionamiento con un Rho=0,705 y un nivel de significancia
de 0,000 que siendo este menor de 0,05, lo que indica que la relacién es
positiva fuerte. Es decir, a mayor publicidad realizada por la universidad

privada en estudio, mayor sera su posicionamiento en la mente del alumno.
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VII.

RECOMENDACIONES

Tomando como base las conclusiones planteadas anteriormente se recomienda
lo siguiente.

Se recomienda a las universidades que buscan posicionarse en la mente del
estudiante o padre de familia utilizar estrategias de publicidad eficaz y sobre
todo emplear los medios de comunicacion adecuados para llegar a cada uno de

ellos.

Se recomienda a la empresa seguir realizando publicidad para que asi pueda
abarcar nuevos mercados. Asimismo, se recomienda mostrarse como la mejor

opcién por su calidad de ensefianza, buena infraestructura y equipos de calidad.

Se recomienda a la empresa capacitar constantemente a su equipo de
marketing y con ello agregar valor a la institucion mejorando el servicio que

brinda cada colaborador.

Se recomienda a futuras investigaciones ampliar la muestra estudiada, con ello
podran obtener mas datos y opiniones de los estudiantes obteniendo resultados

Mas precisos sobre la relacion entre publicidad posicionamiento.

Se recomienda a futuras investigaciones realizar un estudio del perfil del futuro
estudiante universitario, esto les permitira profundizar mucho mas en el tema 'y

llegar a conclusiones concretas sobre su percepcion.
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ANEXOS

Anexo 1
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
b | DEFINICION CONCEPTUAL | PEFNICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES TIPO DE ESCALA
Descuento
Esta variable sera medida por | g Oferta
La publicidad como el medio | dos dimensiones que ~son: | Dimensién 1:
» mediante el cual se muestraal | Promocion y  medios  de | - Promocion Estrategia
Publicidad mercado 0 a un grupo de | comunicacion, a través de la
consumidores un anuncio técnica de la encuesta, Incentivos Ordinal
comercial de un producto o | haciendo uso de la herramienta .
servicio. Batenson, (2016) del cuestionario que sera Redes sociales
aplicada a estudiantes de 5to | Dimension 2: Paqina web
grado de secundaria. - Medios de comunicacion 9
Aplicativo movil
] g Atributos fisicos
Esta variable sera medida por Dlmen.3|.on 1'. . .
tres dimensiones que son: | - Posicionamiento por Atributos funcionales
El posicionamiento consiste ionami iuto. | atributo . o
posicionamiento por atributo, Atributos identificado
en establecer la oferta de la | posicionamiento en funcion al
Posicionamiento organizacion con el objetivo | competidor y posicionamiento | Dimensién 2: Competencia
de que esta ocupe un lugar | por ysuario, a través de la | - Posicionamiento en funcién Marca lider Ordinal
claro y valorado en la mente | t4cnica de  la encuesta al competidor : : -
del consumidor meta. (Kotler y ' P Diferenciador competitivo

Keller, 2016)

haciendo uso de la herramienta
del cuestionario que sera
aplicada a estudiantes de 5to
grado de secundaria.

Dimension 3:
- Posicionamiento por usuario

Objetivos del usuario

Expectativas del usuario

Conexion con la marca




Anexo 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA
: MARCO q
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS TEGRICO VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES | METODOLOGIA
Objetivo general: Hi: Variable 1: Variable 1: Enfoque:
Determinar la relacion entre Exist lacic La publicidad | Publicidad Cuantitativo
publicidad y posicionamiento | EXISI€ una relacion | .. o1 hedio
de una universidad privada en S|gn!f|g:at|va entre mediante el cual Dimensién 1: - Descuento Tipo:
estudiantes de 5to afio de | publicidad y » - Oferta -
. . - . se muestra al Promocién , Aplicada
secundaria en Piura, 2022. posicionamiento  de mercado 0 a un - Estrategia
Objetivos especificos: una universidad d , o - Incentivos Nivel:
Determinar el nivel  de | privada en | 9MUPO € Dimension 2: - Redes sociales Vel
ici i . consumidores un Medios de - Correlacional
publicidad realizada por una | astydiantes de 5to ' - S - Péagina web
universidad privada segun la | Ja 4o soniindaria en anuncio comercial comunicacién A Ig i vl
percepcion de los estudiantes Piura. 2022 de un producto o ) piicativomovil | pisefio:
¢Cudl es la | de 5to afio de secundaria en ' ' servicio. No experimental
relacion  entre glura, 2022. | oy Batenson, (2016)

i eterminar el nive e ién:
pUb.II(?Idad . y posicionamiento de una HO: Variable 2: Val’iable 2: PObIaCIon'
posicionamiento o . , El Posici ient i . Alumnos de 5to grado
de una universidad privada segin en No existe una relacin osicionamiento Atributos fisicos | e secundaria (1307)

o los estudiantes de 5to afio de | - ©7'S™ posicionamiento Atributos '
universidad ; i significativa entre . .
. secundaria en Piura, 2022 consiste en . o
rivada en , » - I Dimension 1: funcionales Muestra:
privac Determinar la_relacién entre | publicidad Y| establecer  Ia Posicionamiento por Atributos '
estudiantes de 5to | promocion y posicionamiento | posicionamiento  de ot do | : P Sentf 297 alumnos
afio de secundaria | de una universidad privada en | una universidad | °'® a. ”e a atributo ident |cado§
en Piura, 20227 estudiantes de Sto afio de | privada en | Organizacion con . e CompetlenCIa Muestreo:
secundaria en Piura, 2022. estudiantes de 5to el ObjetIVO de que Dimensién 2: Marca lider Aleatorio estratificado
Determinar la relacion entre | : esta ocupe un Posicionamiento en Diferenciador
. L afio de secundaria en - ; y
medios de comunicacion y | o o o009 lugar claro funcién al competidor competitivo Técnica e
posicionamiento  de  una ’ ' Objetivos del ; .
S . valorado en la ] instrumento:
universidad  privada  en Di ion 3: i
_ } mente del imensio6n 3: usuario Encuesta y
estudiantes de Sto afio de ; Posicionamiento por Expectativas del i
secundaria en Piura, 2022. consumidor y ; Cuestionario
meta. (Kotler y usuario usuario
Keller, 2016) Conexién conla | Apalisis de datos:

marca

Programa SPSS V.21




Anexo 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la Escuela de Administracion de Empresas de la Universidad
Cesar Vallejo y me encuentro realizando un estudio con la finalidad de establecer la relacion entre la
publicidad y el posicionamiento de una Universidad privada en los alumnos de 5to afio de secundaria
en Piura, 2022 por lo que solicitamos su valiosa participacion respondiendo el siguiente cuestionario

cuya duracién maxima es de cinco minutos. Agradecemos de antemano su participacion.

DATOS INFORMATIVOS:

GENERO
COLEGIO: Antonio Raymondi [] ucv College|:| San Miguel ] Jorge Basadre ]

Nuestra sefiora de Fatima [_] Coronel José Joaquin Inclan[_] Sagrado Corazén de Jesus []

INSTRUCCIONES. Te en cuenta que toda informacion proporcionada serd solo de las personas
encargadas de la investigacion por ende sus repuestas deben ser objetivas.

- No deje preguntas sin contestar.

- Seleccione la alternativa que usted considere correcta en cada una de las afirmaciones:

Siempre Casi siempre | Aveces (A) | Casinunca Nunca (N)
(S) (CS) (CN)
5 4 3 2 1
Publicidad
Nro. | ITEMS 112345
Dimensién 1: Promocién
1 La publicidad de la universidad en estudio muestra descuentos
para nuevos estudiantes.
2 Conozco los descuentos que brinda la universidad en estudio
para los nuevos estudiantes.
Me atraen las ofertas y descuentos que se muestran en la
3 - . ; .
publicidad de la universidad en estudio.
4 Considero que es importante recibir ofertas de la universidad
en estudio a través la publicidad
5 Considero que la publicidad emitida por la universidad en
estudio me genera interés en postular a dicha institucion.
6 Conozco la calidad educativa de la universidad en estudio
gracias a su publicidad
7 Ver testimonios de los docentes de la universidad en estudio
me incentiva a estudiar en la institucion
8 Ver testimonios de egresados de la universidad en estudio me
incentiva a estudiar en la institucion
9 Estoy al tanto de los beneficios que brinda la universidad en
estudio a sus estudiantes




Dimension 2: Medios de comunicacion

Utilizo mis redes sociales para buscar informacion de centros

10 de educacion superior de mi interés.

11 Puec_io obtener mas informacic')n sobre la universidad en estudio
mediante sus redes sociales.

12 | He visitado las redes sociales de la universidad en estudio.

13 He visto publicidad de la universidad en estudio a través de mi
cuenta de Facebook

14 | He visitado la pagina web de la universidad en estudio

15 La pagina web de la universidad en estudio es accesible y me
brinda la informacion que necesito

16 He realizado consultas a través de la pagina de la universidad
en estudio

17 La universidad en estudio cuenta con una aplicacion para
estudiantes

Posicionamiento

Dimension 1: Posicionamiento por atributo

18 | Una universidad debe contar con buenos equipos

19 | Una universidad debe contar con buenos docentes

20 | Una universidad debe tener buena infraestructura

21 | Una universidad debe contar con buena reputacién

22 | Una universidad debe contar con varios programas de estudio

23 | Una universidad debe contar con acreditaciéon de la SUNEDU

24 | Una universidad debe contar con precios bajos

25 | Launiversidad en estudio cuenta con buenos equipos

26 | Launiversidad en estudio cuenta con buenos docentes

27 | La universidad en estudio cuenta con buena infraestructura

28 | Launiversidad en estudio cuenta con buena reputacién

29 La universidad en estudio cuenta con varios programas de
estudio

30 La universidad en estudio cuenta con acreditacion de la
SUNEDU

31 | La universidad en estudio cuenta con precios accesibles
Dimensidn 2: Posicionamiento en funcién al competidor

32 Tengo mé_s de una opcién en mente para cursar mis estudios
universitarios

33 | Considero que la universidad en estudio lidera el mercado

34 | Considero que otra universidad lidera el mercado
Cuando pienso en una institucion para cursar mis estudios

35 | superiores la universidad en estudio se encuentra entre las
opciones

36 | Elegiria a la universidad en estudio sobre la competencia
Dimensién 3: Posicionamiento por usuario

37 | Mi objetivo al salir del colegio es cursar estudios técnicos

38 | Mi objetivo al salir del colegio es cursar estudios universitarios

39 Considero que la universidad en estudio brinda mejores
beneficios que otras universidades

40 Considero que la universidad en estudio se encuentra alineada
a lo que quiero lograr como profesional

a1 La universidad en estudio es la mejor opcidn para cursar mis

estudios superiores




VALIDACION DE EXPERTOS

Validacion de instrumento - Experto 1

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir la motivacion

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de una universidad privada en
estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022

Nombres y apellidos del
experto

Mg. Wilmer Fermin Castillo Marquez

Documento de identidad

02820631

Afos de experiencia en el
area

22

Maximo Grado Académico

Mag Administracion de la Educacion

Nacionalidad

Peruano

Institucion IESTP “JUAN JOSE FARFAN CESPEDES"-SULLANA
Cargo Jefe de Unidad Academica
Numero telefonico 944629082
Firma
‘
‘_ RéG, UNIC. DE COLEG. N* 1846
Fecha 24-06-2022




Validacion de instrumento - Experto 2

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir la motivacion

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de relacién entre la publicidad y el
posicionamiento de una universidad privada en
estudiantes de 5to aflo de secundaria en Piura, 2022

Nombres y apellidos del
experto

Jenny Martha Quispe Lépez

Documento de identidad

32924318

Afos de experiencia en el
area

25 anos

Maximo Grado Académico

Doctora en Administracion de Empresas

Nacionalidad

Peruana

Instituciéon Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente universitario
Numero telefonico 937519216
Firma A ,f\‘]

04X
Fecha DD /MM / AAAA




Validacion de instrumento - Experto 3

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir la motivacion

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de una universidad privada en
estudiantes de 5to afio de secundaria en Piura, 2022

Nombres y apellidos del
experto

Blanca Yvette Iglesias Silva

Documento de identidad

42775265

Afos de experiencia en el
area

8 anos

Maximo Grado Académico

Magister en Administracion de Empresas

Nacionalidad

Peruana

Instituciéon Universidad César Vallejo
Cargo Jefe de Marketing
Numero telefénico 989942438

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Firma Y 5

Mgimw Y TRESIRS SivA

JEFE DE MARKETING

Fecha 02/07/22




Anexo 5

Confiabilidad de las variables

Archive  Edicidn  Ver

Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Gréficos

Utilidades

Ventana Ayuda

= =
SR M - ~ HiFl A Y )
| | Visible: 48 de 48 variables
Id Género Colegio | Prom Desc_| Prom_Conoz Prom_Atrae_|Prom_Cons_|| Prom_Public| Prom_Conoz| Prom_Testim Prom_Testim PromiBeneﬁ'{ MCom_Rede MCom_Obter MCom_Vis_R MCor
Nv_Estud _Desc Ofert mp_rec_ofert|_genera_inter| _Calidad Ed| _doc_univ | _egres_incen|c_brinda_uni s_inf _Inf ed_Soc ubl
t
1 1 2 7 1 1 1 2 1 2 1 2 3 1 1 1 <
2 2 1 7 2 1 1 3 1 1 1 2 1 1 2 1 i
B 3 2 1 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3
4 4 1 7 2 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3
5 5 1 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3
6 6 1 1 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3
7 T 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
8 3 2 4 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3
9 9 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
10 10 1 7 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3
1" " 1 7 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
12 12 1 7 2 1 1 2 2 3 3 3 2 2 2 2
13 13 1 7 2 1 1 3 3 1 2 2 1 3 1 3
14 14 2 7 1 1 1 3 2 2 3 3 2 3 3 2
15 15 1 7 2 1 2 2 2 2 3 2 1 3 3 3
16 16 1 7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3
17 17 1 6 1 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2
18 18 2 7 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3
19 19 2 7 2 1 1 2 3 1 2 2 1 3 2 2
20 20 1 7 2 1 2 3 2 2 1 1 3 3 3 3
21 21 1 3 2 2 3 3 2 3 2 3 1 2 3 2 L
R 1 — N N I
Vista de datos. ﬁdega bles
Archivo  Edicién  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Wentana  Ayuda
SHEMe BLEFAR A BE BAE 109 %
Nombre H Tipo " Anchura " Dsc\males” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacidn H Medida H Rol
1 Id MNumérico 8 0 Id Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal N Entrada -
2 Género Numérico 8 0 Género {1, Femenin... Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada
3 Colegio MNumérico 8 0 Institucidn educ... {1, Antonio ... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
4 Prom_Desc... Numérico 8 0 La publicidad d... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
5 Prom_Cono.. Numérico 8 0 Conozco los de_ {1, Nunca) . Ninguna 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
B Prom_Atrae.. Numérico 8 0 Me atraen las o {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
7 Prom_Cons... Numérico 8 0 Considero que ... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal
8 Prom_Publi... Numérico 8 0 Considero que |... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
9 Prom_Cono... Numérico 8 0 Conozco la cali... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
10 Prom_Testi . Numérico 8 0 Ver testimonios___ {1, Nunca} . Ninguna 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
" Prom_Testi... MNumérico 8 0 Ver testimonios__ {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
12 Prom_Benef... Numérico 8 0 Estoy al tanto ... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
13 MCom_Red... Numérico 8 0 Utilizo mis rede... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
14 MCom_0bt... Numérico 8 0 Puedo obtene {1. Nunca}... Ninguna 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
15 MCom_Vis__.. Numérico 8 0 He visitado las . {1, Nunca} . Ninguna 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
16 MCom_Vis_... Numérico 8 0 He visto publici._. {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
17 MCom_Vis_... Numérico 8 0 He visitado la p... {1. Nunca}... Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
18 MCom_Vis_... Numérico 8 0 La pagina web ... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
19 MCom_Con... Numérico 8 0 He realizado co... {1. Nunca}... Ninguna 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
20 MCom_Cue . Numérico 8 0 La universidad {1, Nunca} . Ninguna 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
21 Pos_Bueno . Numérico 8 0 Una universidad.__ {1, Nunca} .. Ninguna 8 Derecha d Ordinal ™ Entrada
22 Pos_Bueno... Numérico 8 0 Una universidad... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada
23 Pos_Buena... Numérico 8 0 Una universidad... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
24 Pos_Buena... Numérico 8 0 Una universidad... {1, Nunca}... Ninguna 8 = Derecha £l Ordinal “ Entrada I
ar 0. o P L PO P YA S Y P P E=S— =
a1 0]

it o | visa e varanes



Alfa de Cronbach

Escala: TODAS LAS VARIAELES

Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos  Validos 15 100,0
Excluidos?® 0 0
Total 15 100,0

a. Eliminacidn por lista hasada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

.} Alfa de M de
Zronbach elementos

850 41




Anexo 6

INFORME TURNITIN

Informe plagio Turnitin

7l feedback studio

JESUS PASTORA NUNEZ MORANTE

Tesis Nufiez y Aranda

Pégina: 1de 37

Numero de palabras: 9004

INTRODUCGION

Nuestro entorno ha ido cambiando y evolucionando, antiguamente el acceso a
internet o a dispositivos tecnoldgicos era limitado, por ende, las organizaciones
debian hacer mayores esfuerzos para llegar a su publico ohjetivo. Actualmente
la tecnologia les permite a las organizaciones tener mas opciones coh las
cuales dar a conocer su producto o servicio ya sea a nivel local, nacional y hasta
mundial entre ellas se encuentra a publicidad que se ha convertido en una
estrategia vital para que las marcas se posicionen y conecten con el
consumidor.

A nivel internacional, a revista espafiola PuroMarketing (2020) indica que las
marcas alrededor del mundo aspiran a impactar positivamente en la mente del
consumidor para que estos no solo conozcan sus productos, sino también
buscan posicionarse en su mente como la mejor opcidn en su rubro para ello

hacen uso de la nublicidad

Versién solo texto del informe

Resumen de coincid
18 %
<

Se estdn viendo fuentes estandar

[ m Ver fuentes en inglés (Beta) ]

Coincidencias

‘] repositorio.ucv.edu.pe
Fuente de Internet

) Entregadoa Universida

3 repositorio.upeu.edu.p.
Fuente de Internet

4 repositorio.upla.edu.pe
Fuente de Internet

5 ez slideshare.net

Fuente de Intemet

10 %

2%

1%

<1%

<1%

>

Alta resolucién Q —e——— Q




Anexo 7.

Cuestionario publicidad y posicionamiento de una universidad privada

E Cuestionario Publicidad y Posicionamiento de una Universidad Privada [ 1y

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Género |D Copiar

363 respuestas

@ Masculine
@ Femenino

Colegio @ Copiar

363 respuestas

@ Antonio Raymaond

@ UCV College

@ Zan Miguel

@ Jorge Basadre

@ Musstra serfiora de Fatima
@ Coronel Josa Joaguin Inclan
@ Sagrado Corazon de Jesls




Promocicn |D Copiar

150
I Muncs B Casinunca [l Aveces [l Casisiempre [ Siempre

1]
universidad en estudio muestira descusnios para nuevos esfudiantes Considero que la publicidad emitida por la universi

Medios de comunicacion |D Copiar

150
N Muncz M Casinunca O Aveces [ Casizempre I Sempre

0
; para buscar informacidn de centros de educacion superior de mi interés, He visitado la pagina



Posicionamiento por atributo @ Copiar

B runce: B Casinunce 000 Aveces [ Casiziempre I Semprs

200
100
0
Una universidad debe contar con busnos equipos dna universidad debe tenar busna infrasstructura Unia universidad debe
1 3
Posicionamiento en funcion al competidor @ Copiar

- Bl turcz: B Casirunca 00 Aveces [ Casiziempre I Sempre

0
2 UNS oDCion en mente para cursar mis estudios unhversitanos Elegir'a a |z universidad &



Fosicionamiento por usuario |D Copiar

B runcz: B Casinunca 00 Aveces M Casiziempre [ Sempre

0
pjetivo al salir del colegio es cursar estudios fecnicos Caonsidero gue |3 universidad en estudio 52 encuentra alineada 2 lo gue quier
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