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RESUMEN

En el afio 2015 la Sunedu inicio el proceso de licenciamiento de las universidades
del pais, las exigencias evitaron el licenciamiento de varias universidades, en
Chimbote existian cinco universidades privadas en funcionamiento, actualmente
solo dos han sido licenciadas. Se plantearon los siguientes objetivos: Analizar el
nivel del posicionamiento de las universidades privadas en jovenes de 17 a 25 afios
en Chimbote, 2022. Determinar el nivel de posicionamiento por beneficio de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022.
Determinar el nivel de posicionamiento por uso o aplicacion de las universidades
privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022. Determinar el nivel
de posicionamiento por competidor entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote,
2022. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de tipo basico, el disefio fue
descriptivo simple y no experimental, asimismo, fue transaccional o transversal,
realizado con una muestra de 384 sujetos. Como técnica principal se utilizo la
encuesta y como instrumento el cuestionario, se realizo la confiabilidad del estudio.
Por ultimo, se concluyd que el nivel de posicionamiento positivo es alto, siendo la

Universidad Cesar Vallejo superior ante la Universidad Tecnoldgica del Peru.

Palabras clave: posicionamiento, posicionamiento de atributo, posicionamiento por

beneficio, posicionamiento por aplicacidén, posicionamiento por competidor.
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ABSTRACT

In 2015, Sunedu began the licensing process of the country's universities, the
requirements prevented the licensing of several universities, in Chimbote there were
five private universities in operation, currently only two have been licensed. The
following objectives were set: Analyze the level of positioning of private universities
among young people from 17 to 25 years of age in Chimbote, 2022. Determine the
level of positioning for the benefit of private universities among young people from
17 to 25 years of age in Chimbote, 2022 Determine the level of positioning by use
or application of private universities among young people from 17 to 25 years old in
Chimbote, 2022. Determine the level of positioning by competitor among young
people from 17 to 25 years old in Chimbote, 2022. The research had a quantitative
approach of basic type, the design was simple descriptive and non-experimental,
likewise, it was transactional or cross-sectional, carried out with a sample of 384
subjects. The survey was used as the main technique and the questionnaire as the
instrument, the reliability of the study was carried out. Finally, it was concluded that
the level of positive positioning is high, with the Cesar Vallejo University being

superior to the Technological University of Peru.

Keywords: positioning, attribute positioning, benefit positioning, application

positioning, competitor positioning.
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l. INTRODUCCION

En los dultimos afios la educacion superior peruana ha sufrido grandes
transformaciones que ha obligado a las universidades privadas a adecuarse a las
exigencias de la Superintendencia Nacional de Educacioén Superior Universitaria
(SUNEDU) con la finalidad de brindar ensefianza de calidad, esto ha originado que
cada casa superior de estudio se vuelva mas competitiva y utilice diversas
estrategias para satisfacer las necesidades de los estudiantes, en el caso de la
Universidad Cesar Vallejo que implementa la estrategia de traer a un amigo para la
reduccion de pensiones.

Cada universidad tiene una propuesta de valor Unica que ha logrado introducirse
en la mente del publico consumidor porque cada una plantea estrategias de
marketing que tienden a situar o posicionar el nombre de la universidad, en un lugar
tal que aparezca ante los estudiantes como que es la universidad que reune las
mejores caracteristicas y atributos. Constituye un elemento muy valorado por las
grandes empresas.

Segun el reporte del Instituto Nacional de Estadistica en el Ultimo censo
desarrollado en el 2018, Ancash el 36,8 % de la poblacion del area urbana de 17
afos a mas accedi6 a educacion superior universitaria, es decir existe una cantidad
considerable de estudiantes que inician estudios universitarios y encuentran una
variedad de oferta en el mercado. haciendo que exista una gran competitividad.
Para poder analizar la situacion del sector de educacion superior en Ancash
respecto al posicionamiento de las universidades hay que destacar que antes del
2015 existian en la Costa tres universidades privadas: Universidad Privada San
Pedro, Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote y Universidad César Vallejo
— sede Chimbote y una estatal como la Universidad Nacional del Santa, en la Sierra
existia una universidad estatal: Universidad Santiago Antinez de Mayolo y sedes
de las universidades San Pedro, Uladech y UCV. Es precisamente en el afio 2015,
gue mediante Resolucion N° 006-2015/SUNEDU/CD, que se inicia el proceso de
licenciamiento para todas las universidades en el Perd, en el caso de Chimbote las
cuatro universidades iniciaron el licenciamiento y en afio 2019 se sumo6 una
universidad particular mas, la Universidad Tecnologica del Peru.

Después de un riguroso proceso solo dos universidades particulares obtuvieron el



licenciamiento: UCV y UTP, las otras dos fueron denegadas, sin embargo, aun
contintan en funcionamiento, pero sin convocatoria a examen de admision. Aunque
la Universidad Privada San Pedro inicié tramites para fusionarse con otra
universidad y la Universidad Los Angeles de Chimbote esta solicitando un nuevo
proceso de licenciamiento. Actualmente si un joven quiere acceder a educacion
superior en una universidad privada solo tiene dos opciones UCV o UTP, ambas
universidades con sedes centrales fuera de Ancash, con politicas y estrategias
centralizadas.

Segun el ranking desarrollado por la pagina web estudia Peru, (2021), la
Universidad César Vallejo se ubica en el puesto 9 y la Universidad Tecnolégica del
Perl esta en el puesto 13, de un total de 136 universidades en todo el Perd, pero
esta posicion fue tomada como sede central, no hay un reporte de ranking por
departamento puesto que las dos universidades licenciadas son filiales.

La Universidad César Vallejo tiene 18 afios de funcionamiento en Chimbote cuenta
con 10 carreras profesionales y cuatro carreras acreditadas por SINEACE. En el
caso de la Universidad Tecnoldgica del Peru cuenta con 2 afios de funcionamiento
y cuenta con 10 carreras profesionales. Es por ello que es importante plantear la
siguiente interrogante: ¢, Cual es el nivel de posicionamiento de las universidades
privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 20227, también es
importante evaluar las estrategias que esta empleando para conseguir el
posicionamiento ante esta nueva situacion de competencia.

También se plantea preguntas especificas como: ¢Cudl es el nivel del
posicionamiento de atributo de las universidades privadas entre los jovenes de 17
a 25 afios en Chimbote, 20227?; ¢ Cual es el nivel del posicionamiento por beneficio
de las universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote,
20227?; ¢Cual es el nivel del posicionamiento por uso o aplicaciébn de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 20227 ;y
¢, Cual es el nivel del posicionamiento por competidor de las universidades privadas
entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 20227?.

La investigacion tiene una gran relevancia pues el contexto en el que ahora se
desarrolla la competencia es distinto desde hace tres afios por la pandemia y por
el proceso de licenciamiento que obligdb a que dos universidades cierren sus

actividades. En cuanto aporte metodologico es de vital importancia porque



contribuird con la creacion de un instrumento que permitird recoger informacion
para analizar la variable de estudio. La justificacion teoria radica en el aporte que
se va hacer respecto al posicionamiento de las universidades locales del sector
privado. En la parte préactica con los resultados de esta investigacion servira para
que futuras generaciones tomen como base el nuevo posicionamiento de las

universidades.

El objetivo general de este estudio sera analizar el nivel del posicionamiento de las
universidades privadas en jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022. El primer
objetivo especifico sera determinar el nivel de posicionamiento de atributo de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022.
Mientras que el segundo sera determinar el nivel de posicionamiento por beneficio
de las universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022
y el tercer objetivo determinar el nivel de posicionamiento por uso o aplicacion de
las universidades privadas entre los jévenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022 y
por ultimo el tercer objetivo especifico sera determinar el nivel de posicionamiento

por competidor entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022.

Respecto a la hipotesis en este caso no se planteara por ser un estudio descriptivo
que no intenta pronosticar un valor ya que de acuerdo a Hernandez et. al (2017),
sefala que no siempre debemos establecer hipotesis y que depende del alcance

de la investigacion.



. MARCO TEORICO

Para el presente estudio se ha tomado en cuenta antecedentes nacionales e
internacionales que demuestran estudios anteriores y que sustentan la
investigacion. Ademas, se explica y detalla las teorias y conceptos referidos a las
variables a investigar.

Dentro de los antecedentes a nivel internacional, el Colombia, Castilla et al. (2020),
en su articulo cientifico sobre posicionamiento de marca en las universidades
colombianas, realizaron un estudio mixto utilizando como técnicas la observacion,
entrevistas y encuestas, llegando a la conclusién que casas superiores de estudio
no solo deben centrarse en el posicionamiento de marca basado en la parte
académica, sino que deberia asociarla a la parte social que incluya aprendizaje y
bienestar.

Asimismo, en Colombia, Del Rio et al. (2019), en su articulo cientifico realiza una
investigacion tipo ensayo donde analiza las variables para poder determinar el
posicionamiento de las universidades tomando en cuenta los siguientes elementos
claves para del branding universitario y la experiencia de los grupos de interés,
Imagen, Misién, Visién, valores Corporativos, entre otros relacionados con la parte
filoséfica de la empresa.

En Cuba, Ramirez (2018), en su articulo cientifico plasmo la investigacion acerca
de la visibilidad académica de las universidades abordando un punto acerca del
posicionamiento y se menciona que debe estar alineado a los objetivos del plan
estratégico. A su vez, los atributos mas valorados son la internacionalizacién, la
visibilidad de la investigacién cientifica y la comunicacion. Se concluye ademas que
el posicionamiento esta vinculado con el prestigio y la imagen corporativa.

En Ecuador, Andrade (2017), realizd una investigacion sobre el posicionamiento de
las Universidades Guayaquilefias y su relacion con la imagen, el estudio tuvo un
enfoque mixto y la poblacion fueron los alumnos de bachillerato de estratos sociales
Ay B. Se utiliz6 como instrumento cualitativo la entrevista y como cuantitativo la
encuesta. Se concluye que los atributos que buscan los alumnos en una
universidad son: instalaciones modernas, cercania al lugar de residencia, doble
titulacion, horarios flexibles, perfil académico y prestigio institucional. Mientras que

los pocos valorados son valorados son los atributos de econdmico y pasantias



internacionales.

En Bolivia, Castro et al. (2017), realizo un estudio sobre el plan de marketing y
posicionamiento regional universitario de la UPB-Palmira, realizaron una
investigacion de tipo cuantitativo para de evaluar el nivel de posicionamiento entre
los jovenes de 17 a 21 afios. Se realiz6 un muestreo probabilistico de 379
encuestas distribuidos en 10 colegios. Se concluy6 que UPB-Palmira se encuentra
posicionada como una institucion de prestigio y que el atributo mas fuerte es su

calidad educativa, sin embargo, la imagen que proyecta no es tan buena.

A nivel nacional en Chiclayo, Popuche (2021), realiz6 una investigacion para
mejorar el posicionamiento de marca de un instituto en Chiclayo, se utilizé el
enfoque cuantitativo y el disefio fue no experimental y predictivo. Se aplicé una
encuesta a 246 alumnos de quinto de secundaria y se eligieron 25 colegios
nacionales. Se emple6 como instrumento la encuesta mediante el uso de la
herramienta cuestionario. Se concluyo que existen factores que influyen en la falta
de posicionamiento de marca del Instituto que no se han trabajado adecuadamente
y que se deberia impulsar una estrategia para mejorar este aspecto.

Asimismo, en Tacna, Alvarado (2019) en su investigacion de grado de magister
realiz6 una investigacion sobre el nivel del posicionamiento de la Caja Tacna en el
afio 2019, realiz6 una investigacion cuantitativa, descriptiva no experimental. Se
aplicé una encuesta a 382 clientes. Llegd a la conclusion que el nivel de
posicionamiento de la marca es alto, al igual que en la dimension de diferenciacion,
conocimiento y relevancia, sin embargo, en la dimension estima el posicionamiento
es bajo.

En Trujillo Cordova (2019), realiz6 una investigacion acerca del marketing y el
posicionamiento de una institucién educativa en Chiclayo, el estudio fue descriptivo,
no experimental y el objetivo general fue establecer la relacion entre ambas
variables. Se aplico 103 encuestas a padres de familia. Se llego a la conclusion que
el nivel de posicionamiento de la institucion educativa fue bajo con un 48.5%.

En Lima, Carbajal y Chiclla (2019), realizaron una investigacion sobre estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de marca de una Universidad, el
estudio fue cuantitativo correlacional, aplicandose encuestas en 309 alumnos de 6
colegios emblematicos. Se lleg6 a la conclusion que existe una relacion altamente

significativa entre ambas variables, con un Alfa de Cronbach de 0,796.



De igual manera, en Lima, Pilco (2017), en su investigacion de grado de doctor
sobre el marketing y posicionamiento universitario en las universidades en Ecuador,
realiz6 un estudio mixto donde aplicé entrevistas a profundidad y encuestas, con
un alcance correlacional, llegando a la conclusién que dentro de las estrategias de
marketing el disefio y gestidn son factores que influyen en el posicionamiento de la
calidad educativa de las universidades.

En cuanto a las teorias, la investigacion se sustenta inicialmente en la teoria del
posicionamiento planteado por Ries y Troust en donde sefialan que no soélo se trata
de convencer a un consumidor de que compre un producto o adquiera un servicio,
sino que la nueva teoria trasciende este hecho y avanza mas alld. Segun los
autores, las marcas que logren ocupar un lugar y marcar una huella en ese
importante espacio del cerebro, siempre seran reconocidas por el publico, lo cual
tendera a aumentar las ventas del producto. Esta teoria se ve reforzada por la
propuesta teorica de Kotler (2001) quién indica que posicionar es algo que le haces
la mente y no al producto, ademas se debe de posicionar haciendo uso de
diferentes estrategias. (Coca, 2007, p.106). Agrega que el posicionamiento es un
concepto estratégico que ayuda a ubicar una marca frente a la competencia

haciéndola soélida y unica dentro del mercado. (Hoyos, 2016)

El punto de partida de esta investigacion es el proceso de licenciamiento, segun
SUNEDU (2018), es un mecanismo que permite al Estado asegurar que las
instituciones que entran al mercado a proveer servicios de educacion superior
cumplan con exigencias minimas de calidad. Este mecanismo funciona como una
barrera de entrada, pero asegura que ninguna institucibon empiece a operar
utilizando insumos y productos cuya calidad estd por debajo de las exigencias

establecidas.
En el articulo N° 13 de la ley Universitaria N° 30220 (2016) menciona:

La SUNEDU es responsable del licenciamiento para el servicio educativo
superior universitario, entendiéndose el licenciamiento como el
procedimiento que tiene como objetivo educativo superior universitario y

autorizar su funcionamiento.



A través de la interpretacion del articulo 13 de la Ley 30220, puedo sostener que
se refiere a la labor que cumple SUNEDU respecto a la calidad educativa de las

universidades.
Internacionalmente, la SUNEDU (2016), menciona:

El sistema de educacion superior de los Estados Unidos de América, por
su parte, ha sido, desde sus inicios, descentralizado. Cada Estado tiene un
proceso de licenciamiento (o0 autorizacion) de nuevas instituciones y
programas. La evaluacion de la calidad de actividades académicas es
manejada por otras agencias. En ese pais, existen diferentes regulaciones
y procedimientos para cada Estado. En el caso de Massachusetts, por
ejemplo, se establecieron procedimientos para asegurar estandares
minimos en el sistema de educacion superior dentro de sus fronteras. El
Board of Higher Education (BHE) de Massachusetts otorga la autorizacion
de funcionamiento de las instituciones de educacién superior publicas y

puede decidir sobre su cierre.
Sobre el Licenciamiento en el contexto nacional, Rios (2016), sefiala:

Desde el afio 1983 hasta el afio 2014, se ha venido aplicando la Ley
Universitaria N° 23733 y a partir del 09 de julio del 2014, se comenzé a
aplicar la ley 30220, llamada Nueva Ley Universitaria, que incluye
diferentes aspectos relacionados con la gestién académica y administrativa
de las Universidades del Pera. Entre los aspectos de evaluaciéon para la
acreditacion y certificacion universitaria, en la Nueva Ley, se ha
considerado 08 condiciones béasicas que debe cumplir las universidades del

Perq.

Respecto a la variable posicionamiento, es importante sefialar que es un término
gue se comenzod a utilizar en el marketing en los afios 70 donde los publicistas
norteamericanos Ries y Trout acufiaron dicha palabra haciendo alusiéon a la
percepciones que tiene el consumidor sobre una marca o un producto que esta en

el mercado y como se relaciona con otras marcas. (Ayala, 2013, p. 42).

Kotler y Armstrong (2013), seialan que es la forma que un bien o servicio por

diferentes caracteristicas o atributos penetra en la mente del consumidor a través



de diversas estrategias, haciendo que ocupe un lugar distintivo y deseable en

relacion a sus competidores. (p. 50).

Del mismo modo, Schiffman y Kanuk (2001), manifiestan que el resultado de la
estrategia de una empresa permite un posicionamiento en la mente del consumidor,
Es el desarrollo de esa imagen distintiva que la diferencia de los competidores y se
centra en dos principios, el primero comunicar los beneficios del producto en vez
de las caracteristicas y el segundo comunicar una promesa béasica de venta (p. 10).
Sapien et. al (2019), manifiesta que el posicionamiento se puede definir como
aguella imagen de un producto que estd en nuestra mente y que por ciertos

atributos podemos identificarlos rapidamente. (p. 116).

Olivar (2021), sefiala que las empresas debido al contexto en el que se encuentran
estan obligadas a diferenciarse una de otras para poder posicionar sus productos,
marcas en la mente de los consumidores y para ello es necesario considerar los
atributos, necesidades, deseos, ventajas que ofrece para poder sobresalir en el

mundo competitivo (p.56).

Choque (2019), manifiesta que un factor importante y que hay que tomar en cuenta
al hablar de posicionamiento es la percepcion, entendiéndose como la manera por
la cual percibimos las cosas utilizando nuestros sentidos, involucra la subjetividad
porque se relaciona con experiencias pasadas, actitudes e intereses que
acumulamos a lo largo de nuestra vida y se materializa en la toma de decision.
(p.8). Por esta razdn es que cuando las empresas disefian estrategias de
posicionamiento muestran lo mejor y bonito de cada producto o servicio para que

se ingrese a la mente de cada consumidor.

Es por ello que para conseguir el ansiado posicionamiento hay que recurrir a las
diferentes estrategias de marketing, Kotler y Armstrong (2013), indican que una
estrategia de marketing consiste en una serie de acciones especificas para
mercados metas que logren crear un valor a los clientes. Lazo y Hernandez (2019),
seflalan que posicionarse depende de las sentimientos, percepciones e
impresiones que tienen los consumidores respecto al producto o servicio en

comparacion con los competidores. (p. 47). Esto se refuerza con lo que indica



Chedraui (2017), respecto a que detras de cada gran marca hay un posicionamiento

claro, y esa es la razon por la cual los clientes eligen una marca sobre otra.

Olivar (2021), indica que el posicionamiento es un factor muy importante dentro de
marketing estratégico porque involucra datos como la parte psicoemocional, el
comportamiento del cliente, usuario o consumidor implica adquirir valor, relevancia

y capacidad para diferenciarse. (p. 56).

Se debe considerar que lograr el posicionamiento implica una implementacion de
beneficios Unicos y que sea diferenciadores respecto a las competencias de tal
manera que se impregnen en la mente del consumidor, por ello los consumidores
son bombardeados con informacion que tienen que discernir para tomar una

decision de compra. (Schiffman y Kanuk, 2001, p. 87).

Por otro lado, Lambim et al. (2009), sefala un concepto de posicionamiento desde
la perspectiva de la organizacion pues es la decision que toma la empresa para
elegir el beneficio que la marca quiere mostrar a los clientes y de esta manera ganar
un lugar distinto en el mercado. Plantea cuatro preguntas claves: ¢ para qué?, ¢ para
quién?, ¢para cuando?, y ¢.contra quién?, de tal manera que disefia estrategias de
posicionamiento que le permitan ser diferentes y que quede claramente registrado

en la mente de los consumidores. (p. 254).

Existen distintos modos de posicionarse frente a la competencia Lambin et al.
(2009), indica que hay tres tipos de estrategias: diferenciaciones basadas en el
producto, precio e imagen. La primera estrategia, que es el modo mas clasico de
posicionar a un producto por sus caracteristicas o atributos. La segunda estrategia
es la de diferenciacién de precio frente a la competencia y la tercera estrategia es
la diferenciacién de imagen que tiene que ver con el branding corporativo que

aporta personalidad propia a la marca y la diferencie de la competencia. (p. 279).

Kotler y Armstrong (2013), sefiala que el posicionamiento de un producto involucra
decisiones y acciones que realiza la organizacion y que persigue objetivos como:
marcar caracteristicas diferenciadoras en la mente del consumidor con el objetivo
de que se identifiquen frente a los competidores, ademas de asociar el producto

con un valor reconocido en el mercado que derive del marketing mix. Disefiar



distinciones distintivas en la marca como que sea superior, comunicable, no

imitable, entre otras (p.324).

Schiffman y Kanuk, (2001), indica que el posicionamiento expresa la propuesta de
valor de cada producto y es una mezcla de marketing donde se detallan los
beneficios que satisface las necesidades de los consumidores. (p.73). Mientras que
para Coca (2007), en el marketing digital el posicionamiento constituye el eje clave
porque indiscutiblemente existe una relacion entre producto y estrategia. Hay que
tener en cuenta que dependiendo de estas dos variables se toman una serie de
decisiones como estrategias de marca, producto, precio comunicacion, distribucion,
etc. (p. 107).

Respecto a los tipos de estrategias de posicionamiento segun Kotler y Armstrong
(2013), existe el posicionamiento basado en los atributos del producto, es decir
asociar una caracteristica, no necesariamente se atribuye un atributo sino pueden
asociarse mas atributos que simultdineamente hagan diferente al producto o
servicio. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que a mas atributos mas dificil

sera posicionar un producto en la mente de los consumidores. (p. 325).

Otra estrategia es el posicionamiento por beneficio y se usan las variables precio —
calidad para diferenciarse. Por ejemplo, una empresa puede ofrecer una mayor
cantidad de beneficios a un precio razonable. Se trata de transmitir de mensaje de
ahorro o exclusividad. La tercera estrategia es la del posicionamiento basado en el
uso o aplicacién que puede ser usado por el consumidor. La cuarta estrategia es la
de posicionamiento respecto a un competidor y es acd donde se efectuaran

comparaciones directas o indirectas con respecto a la competencia.

Isin et. al (2019), recalca que las empresas deben gestionar sus marcas tratando
de posicionarlas en la mente del consumidor y por el es importante que desarrollen
una serie de estrategias de posicionamiento donde se muestre un conjunto de
tributos y valores propios de la marca y que sean identificables por el publico (p.
103).

Kotler y Keller (2012), afirma que el posicionamiento hace que las empresas
gestionen la oferta y la imagen de la empresa haciéndolos distintos con el objetivo

de lograr que la marca ocupe un lugar importante en la mente del consumidor
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Ademas, Kotler et al. (2011), indica que las empresas deben de disefiar su
estrategia de posicionamiento y para ello se compone de tres etapas: la primera
consiste en identificar un conjunto de posibles diferencias que hagan que el
consumidor las valores y que ademas proporcione una ventaja competitiva que
permita crear el posicionamiento. Luego como segunda etapa se elige la ventaja
competitiva y finamente se comunica el posicionamiento que ha elegido a los

segmentos seleccionados. (p.299).

Respecto a la ventaja competitiva, Robbins y Coulter (2010), afirma que es el sello
distintivo de una empresa, es aquello que la empresa tiene y que lo hace diferente.
Ademas, no es suficiente con crear la ventaja competitiva sino ademas mantenerla
pues debe ser sostenible en el tiempo. (p.171). Kotler (2001), sefala que para
obtener una ventaja competitiva las empresas deben tomar su segmento de clientes
de tal manera que examinen la forma en que la oferta se compara con la de su
competidor mas importante. Es decir, es algo que hace diferente a una empresa de
otra y que el consumidor la puede identificar. De esta manera una empresa debe
buscar continuamente posibles mejoras y debe comparar precios y productos con
sus competidores mas cercanos. (p. 29). Kumar (2007), manifiesta que para
construir el posicionamiento en el mercado es importante los aspectos de branding
y comunicacion, pues permite tener una posicion importante ya que por ahi se

transmite las ventajas competitivas que la hacen diferentes de los competidores.
(p. 67).

Monrrefer (2013), que es muy importante que la empresa sepa diferenciar su oferta
y se base en las ventajas competitivas, pues identificando estas se puede construir
el posicionamiento. Ademas, es importante desarrollar diferentes estrategias por lo
que se debe identificar los principales atributos del producto, conocer la posicion
del competidor y definir el mejor posicionamiento. (p.66).
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Il. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

La investigacion tendra un enfoque cuantitativo de tipo basico. En cuanto al disefio
sera descriptivo simple segun Hernandez et al. (2017), este tipo de estudio se
realizan para describir propiedades y/o caracteristicas de variables en un contexto
determinado. (p. 105).

Segun Hernandez et al. (2017), los estudios no experimentales se realizan para no
manipular la variable. (p. 149). Por lo tanto, el presente estudio encaja en este tipo
de estudio. Asimismo, sera transeccional o transversal porque la aplicacion de los

instrumentos para medir la variable se realizard en un tiempo unico.

Figura 1.

Disefio de la investigacion

M-> O

Leyenda:
M= Muestra.

O= Observacion

3.2 Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Posicionamiento

Definicion conceptual: es la forma que un bien o servicio por diferentes
caracteristicas o atributos penetra en la mente del consumidor a través de diversas
estrategias, por tanto, las empresas realizan diferentes ofertas de mercado para
gue la marca ocupe un lugar deseable y distintivo en relacién con los productos de

sus competidores. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 50).

Definicion operacional: Conjunto de estrategias y acciones que se utilizan para
poder medir el posicionamiento de las empresas y se medira a través de una

encuesta.
Indicadores: Se establecieron los indicadores y se agruparon por dimensiones.

Dimensién Posicionamiento de atributo
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- Profesores con alto nivel académico
- Precios accesibles

- Precios elevados

- Infraestructura

- Tecnologia

- Malla curricular actualizada

- Exigencia académica
Dimension posicionamiento por beneficio

- Cercania al lugar

- Convenio internacional para intercambio

- Convenios para practicas pre profesionales
- Becas y descuentos

- Mayor empleabilidad de egresados

Dimension posicionamiento por aplicacion o uso

- Desarrollo de actividades complementarias

- Uso de laboratorios especializados
Dimensién posicionamiento por competidor

- Recordacion de marca
- Prestigio y respaldo de sede central
- Téctica de promocién y/o publicidad

- Trayectoria

Escala de medicidn: Se utilizara la escala ordinal.
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Operacionalizacion de variables

Variable de | Definicion Definicién ) ) ) items | Escalade
. ] Dimensiones Indicadores L
estudio conceptual operacional medicion
Es la forma que un bien | Conjunto de | D1: Posicionamiento de | Profesores con alto nivel académico 3
o0 servicio por diferentes | estrategias y | atributo Precios accesibles 2
caracteristicas 0 | acciones que se
. . Precios elevados 5
atributos penetra en la | utilizan para
mente del consumidor a | poder medir el Infraestructura 6
través de diversas | posicionamiento Tecnologia 7
estrategias, es decir las | de las empresas i ;
) o Malla curricular actualizada 8 )
empresas realizan | y se medird a Ordinal
Posicionamiento | diferentes ofertas de | través de una Exigencia académica 9
mercado para que la | encuesta. D2: Posicionamiento Ubicacién 2,10
marca ocupe un lugar por beneficio Convenio internacional para intercambio 2,11
claro,  distintivo 'y Convenios para practicas pre profesionales 2,12
deseable en relacion Becas y descuentos 2,13
con productos Mayor empleabilidad de egresados 2,14
competidores en  las D3: Posicionamiento Desarrollo de actividades complementarias 15
mentes de los por aplicacién o uso Uso de laboratorios especializados 16
consumidores meta. Recordacion de marca 1
(Kotler y  Armstrong, - . Prestigio y respaldo de sede central 17
2013, p. 50). D4: Posicionamiento i _ _
' por competidor Téctica de promocion y/o publicidad 18
Trayectoria 19

Nota: Las dimensiones e indicadores del posicionamiento han sido tomadas de Kotler y Armstrong, (2013)
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: Segun Hernandez et. al (2018), sefiala que una poblacién es el conjunto
de todos los elementos que tienen caracteristicas similares y que concuerdan con
ciertas determinantes especificas. (p. 199). En el caso de esta investigacion la
poblacion seran todos los jovenes de Chimbote y Nuevo Chimbote que tengan entre
17 a 25 afios.

Muestra: Segun Hernandez et. al (2018), la muestra es una parte representativa
de la poblacion que permite que con los hallazgos en ese subgrupo se pueda
generalizar los resultados. (p. 196).

En el caso de la investigacion se utilizara la formula para poblaciones infinitas ya
gue se desconoce el niumero de habitantes que tengan entre 17 a 25 afios en la

ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

Se utilizara la formula para poblaciones infinitas:

Z’xpxq
dZ

Dénde:

* Z: Nivel de confianza = (1.96)

« d: Error aceptable = (0.05)

* p: Probabilidad que ocurra = (0.5)

* (: Probabilidad que no ocurra = (0.5)

Reemplazando

B 1.96%2x0.5x 0.5
n= 0.05 2

n =384

Reemplazando los datos la muestra sera de 384 jovenes entre 17 a 25 afos.

Muestreo: El tipo de muestreo serd probabilistico del tipo aleatorio
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sistematico. Segun Hernandez et. al (2018) este tipo de muestreo es eficaz
debido a que se obtiene la muestra de manera mas uniforme y todos los
elementos de la poblacién tienen la posibilidad de ser elegidos en la
seleccion. (p. 217).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizara para la investigacion sera la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Segun Tamayo y Tamayo (2017), la encuesta es una técnica que se
usa para recopilar datos mediante un cuestionario que esta previamente disefiado
para su aplicacién. Asimismo, Herndndez et al. (2017), menciona respecto al
instrumento es un conjunto de preguntas que se elaboran para medir una o mas
variables (p. 155).

Para la investigacion se realizara un cuestionario de 19 preguntas y se utilizara una
pregunta abierta y una pregunta con eleccién mdultiple. Luego las 16 preguntas
restante se utilizara la escala de Likert de 5 puntos.

La validez se realizara a través de juicio de expertos, para ello se contactara a un
especialista en investigacion y dos expertos en marketing. Segun Hernandez y
Mendoza (2018), se realiza la validez de un instrumento para ver el grado en que
un instrumento mide con exactitud la variable. (p. 229).

Respecto a la confiabilidad, con el propdsito de probar la eficacia y pertinencia se
realizara una prueba piloto a 15 personas. Esta consiste en aplicar el instrumento
en una pequefia muestra que contenga las mismas caracteristicas del objeto de
estudio. (Hernandez et al, 2017, p. 174),

3.5 Procedimiento

Se ejecuta la investigacion y se elaborara una encuesta en fisico, se consignara
todos los items descritos en la matriz de operacionalizacién de la variable donde se
consignan las dimensiones e indicadores. A través de contactos y referidos se
comenzara a la difundir la encuesta a la muestra durante un periodo de tiempo.
Luego se procesara la informacién para conocer los resultados. Antes de iniciar la
encuesta se otorgara un consentimiento informado y se protegeran los datos de los

participantes.
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3.6 Método de analisis de datos

Se utilizara la estadistica descriptiva haciendo uso del método inductivo. Se
recogera la data a través del programa Excel y luego el procesamiento se realizara
en el programa SPSS V. 25. Segun Hernandez et al. (2018), se utiliza la estadistica
descriptiva ya que el analisis se realiza a través de representaciones graficas y

porcentuales. (p.185).

3.7Aspectos éticos

La elaboracion del presente proyecto es legitimo y original y se elaborado
respetando la estructura de la guia metodologia de la Universidad César Vallejo.
Ademas, se ha cumplido con la normativa del citado y las referencias de acuerdo a
la norma APA. También se ha respetado la normativa establecida por la universidad
respecto al programa Turnitin y para la obtencion de la informacién se cumplira de
manera honesta el recojo de data, de igual manera con el procesamiento de los
datos sin manipulacion y respetando el consentimiento informado. Se cumplira con

los aspectos éticos legales
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IV. RESULTADOS

Tabla 1

Distribucion de los jévenes segun edad

Edad Frecuencia Porcentaje

17-19 afos 164 42,7%
20-22 afios 134 34,9%
23-25 afios 86 22,4%
Total 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jévenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 1 nos muestran que los jovenes encuestados el 42.7% (164)
cuentan con edades de 17-19 afios, e 34.9% (134) de los jovenes cuentan con edades de

20-22 afos, mientras que el 22.4% (86) de los jovenes cuentan con edades de 23-25 afios.

Figura 1

Edad

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

34.9%

22.4%

17-19 afos 20-22 afios 23-25 afios

Nota: Datos tomado de la tabla 1
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Tabla 2

Distribucion de los jévenes segun género

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 217 56,5%
Femenino 167 43,5%
Total 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jévenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 2 nos muestran que los jovenes encuestados el 56.5% (217)

pertenecen al género masculino, mientras que el 43.5% (167) de los jovenes pertenecen

al género femenino.

Figura 2

Género

56.5%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
Masculino

Nota: Datos tomado de la tabla 2

43.5%

Femenino
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Tabla 3

Distribucion de los jévenes segun universidad que recuerdan

Universidad Frecuencia Porcentaje
Universidad César Vallejo 233 60,7%
Universidad Tecnoldgica del Peru 151 39,3%
Total 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jévenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 3 nos muestran que el 60.7% (233) de los jovenes recuerdan a la

Universidad César Vallejo, mientras que el 39.3% (151) de los jovenes recuerdan a la

Universidad Tecnoldgica del Peru.

Figura 3

Universidad que recuerdan

70.0%
60.0%

39.3%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%
Universidad César Vallejo Universidad Tecnoldgica del
Peru

Nota: Datos tomado de la tabla 3
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Tabla 4

Distribucion de los jévenes segun beneficios

Beneficios Frecuencia Porcentaje
Convenio internacional para intercambio 65 16,9%
Becas y descuentos 53 13,8%
Convenios 48 12,5%
Convenios para practicas pre profesionales 45 11,7%
Cercania a mi hogar 29 7,6%
Mayor empleabilidad de egresados 48 12,5%
Bolsa de trabajo 48 12,5%
Uso de laboratorios 48 12,5%
Total 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jovenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 4 nos muestran que el 16.9% (65) de los jévenes eligen a una

universidad por los convenios internacionales para intercambio, el 13.8% (53) de los

jévenes eligen a una universidad por becas y descuentos, mientras que el 7.6% (29) de los

jévenes eligen a una universidad por cercania a su hogar.

Figura 4
Beneficios
16.9%
18.0% -
16.0% 13.8%
0, 0, 0,
14.0% 12.5% o o 12.5%  12.5%
12.0%
10.0% 7.6%
8.0%
6.0%
4.0%
2.0%
0.0%
Convenio Becasy Convenios Convenios  Cercania a mi Mayor Bolsa de
internacional  descuentos para practicas hogar empleabilidad trabajo
para pre de egresados
intercambio profesionales

Nota: Datos tomado de la tabla 4

12.5%

Uso de
laboratorios
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Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de posicionamiento de atributo de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022, se ha

conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla b

Distribucion de los jovenes segun el nivel de posicionamiento de atributo de las

universidades privadas, Chimbote 2022

Universidad
Niveles Universida U”'Vzrs'da Tota o
A 0 0 |
O\Ilgl(le;?)r L Tecnoldgic %
J a del Pert
- Malo 78 28;3 60 105/;6 138 3509%
Ive e
posicionamient egula 39 13(’)2 26 6,8% 65 16,9%
o de atributo 30.2 16.9
Bueno 116 ’ 65 ~ 181 47.1%
% %
Total 233 60,7 151 39.3 354 1000

%

%

Nota: Cuestionario aplicado a los jévenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 5 nos muestran que el nivel posicionamiento de atributo de las

universidades privadas es percibido por los jévenes en un nivel Bueno que representa el

47.1% (181). Respecto ala UCV el 30.2% (116) de los jovenes perciben al posicionamiento

de atributo en el nivel Bueno, mientras que a la UTP el 16.9% (65) de los jévenes perciben

al posicionamiento de atributo en el nivel Bueno.

Figura5
Nivel de posicionamiento de atributo
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Total 35.9% 16.9%

Nota: Datos tomado de la tabla 1
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de posicionamiento por beneficio de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022, se ha
conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 6

Distribucion de los jovenes segun el nivel de posicionamiento por beneficio de las
universidades privadas, Chimbote 2022

Universidad
Niveles Univtersidad Univers'id.ad Total %
César % Tecnoldgica %
Vallejo del Pert
Nivel de Malo 78 20,3% 51 13,3% 129 33,6%
posicionamiento Regular 40 10,4% 35 9,1% 75 19,5%
por beneficio  Bueno 115 29,9% 65 16,9% 180  46,9%
Total 233 60,7% 151 39,3% 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jovenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 6 nos muestran que el nivel posicionamiento por beneficio de las
universidades privadas es percibido por los jovenes en un nivel Bueno que representa el
46.9% (180). Respecto ala UCV el 29.9% (115) de los jovenes perciben al posicionamiento
por beneficio en el nivel Bueno, mientras que a la UTP el 16.9% (65) de los jévenes

perciben al posicionamiento por beneficio en el nivel Bueno.

Figura 6
Nivel de posicionamiento por beneficio
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Total 33.6% 19.5% 46.9%

Nota: Datos tomado de la tabla 6
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Objetivo especifico 3: Determinar el nivel de posicionamiento por uso o aplicacion de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022, se ha

conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 7

Distribucion de los jovenes segun el nivel de posicionamiento por uso o aplicacion de las

universidades privadas, Chimbote 2022

Universidad
Niveles Un|v¢'er5|dad Unlverslld.ad Total %
César % Tecnoldgica %
Vallejo del Peru
Nivel de Malo 72 18,8% 50 13,0% 122 31,8%
posicionamiento Regular 46 12,0% 36 9,4% 82 21,4%
por aplicacién o
uso Bueno 115 29,9% 65 16,9% 180 46,9%
Total 233 60,7% 151 39,3% 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jovenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 7 nos muestran que el nivel posicionamiento por uso o aplicacion

de las universidades privadas es percibido por los jovenes en un nivel Bueno que

representa el 46.9% (180). Respecto a la UCV el 29.9% (115) de los jovenes perciben al

posicionamiento por uso o aplicacién en el nivel Bueno, mientras que a la UTP el 16.9%

(65) de los jévenes perciben al posicionamiento por uso o aplicacién en el nivel Bueno.

Figura 7
Nivel de posicionamiento por aplicacién o uso
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Objetivo especifico 4: Determinar el nivel de posicionamiento por competidor de las
universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022, se ha
conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 8

Distribucion de los jovenes segun el nivel de posicionamiento por competidor de las
universidades privadas, Chimbote 2022

Universidad
Niveles Univtersidad Univers’id_ad Total %
César % Tecnoldgica %
Vallejo del Pert

Nivel de Malo 72 18,8% 59 15,4% 131 34,1%

posicionamiento Regular 21 5,5% 17 4,4% 38 9,9%
por competidor  Bueno 140 36,5% 75 19,5% 215 56,0%
Total 233 60,7% 151 39,3% 384 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jovenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 8 nos muestran que el nivel posicionamiento por competidor de
las universidades privadas es percibido por los jévenes en un nivel Bueno que representa
el 56% (215). Respecto a la UCV el 36.5% (140) de los jovenes perciben al posicionamiento
por competidor en el nivel Bueno, mientras que a la UTP el 19.5% (75) de los jovenes

perciben al posicionamiento por competidor en el nivel Bueno.

Figura 8
Nivel de posicionamiento por competidor
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Total 34.1% 9.9% 56.0%

Nota: Datos tomado de la tabla 8
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Objetivo General: Analizar el nivel del posicionamiento de las universidades privadas en
jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2022, se ha conseguido mediante la siguiente tabla:

Tabla 9

Distribucion de los jovenes segun el nivel de posicionamiento de las universidades

privadas, Chimbote 2022

Universidad
Niveles Un|v<::r5|dad Unlvers’ld_ad Total %
César % Tecnoldgica %
Vallejo del Pert
NIVEL DE Malo 78 20,3% 60 15,6% 138 35,9%
() 0, 0,
POSICIONAMIENTO Regular 38 9,9% 26 6,8% 64 16,7%
Bueno 117 30,5% 65 16,9% 182 47,4%
Total 233 60,7% 151 39,3% 384  100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los jovenes, Chimbote 2022

Interpretacion: La tabla 9 nos muestran que el nivel posicionamiento de las
universidades privadas es percibido por los jévenes en un nivel Bueno que representa el
47.4% (182). Respecto a la UCV el 30.5% (117) de los jovenes perciben al
posicionamiento en el nivel Bueno, mientras que a la UTP el 16.9% (65) de los jovenes

perciben al posicionamiento en el nivel Bueno.

Figura 9
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V. DISCUSION

Para los jévenes chimbotanos la realidad universitaria ha cambiado, por esta razén
es necesario analizar qué es lo que sucede actualmente dentro de su mente al
momento de elegir su casa de estudios. Son dos las universidades privadas que
lograron el licenciamiento y cumplieron con las exigencias en calidad educativa
para la SUNEDU.

Esta investigacion es enriquecedora ya que permitira a las nuevas investigaciones
como punto de inicio y comparacion segun su realidad actual, después de analizar
los resultados, afirmo que se logré cumplir con los objetivos planteados para el

desarrollo del proyecto.

En base al objetivo general se logr6 analizar el nivel de posicionamiento de
universidades privadas percibido en los jovenes entre los 17 a 25 afios de edad de
la ciudad de Chimbote, dando como resultado que la poblacién percibe en un nivel
bueno de posicionamiento a la Universidad Cesar Vallejo con un 30,5%, mientras

que la Universidad Tecnoldgica del Pert con un 16,9%.

La casa de estudios superior UCV supera a la UTP con casi el doble de eleccion
en los jévenes cuando se les pregunta sobre la primera universidad que se le viene
a la mente, sus diferentes opciones y beneficios la hacen lider ante su competencia

en Chimbote.

Se encuentra una similitud en la investigacion de Castilla et al. (2020), en su articulo
cientifico sobre posicionamiento de marca en las universidades colombianas,
concluyé que casas superiores de estudio no solo deben centrarse en el
posicionamiento de marca basado en la parte académica, sino que deberia

asociarla a la parte social que incluya aprendizaje y bienestar.
Lo cual es respaldado por Kotler y Keller (2012), afirma que el posicionamiento hace

qgue las empresas gestionen la oferta y la imagen de la empresa haciéndolos

distintos con el objetivo de lograr que la marca ocupe un lugar importante en la
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mente del consumidor.

Para poder analizar el posicionamiento de manera mas acertada también se
plantearon los objetivos especificos asi determinar los niveles de posicionamiento

segun sus dimensiones.

Respecto al primer objetivo especifico: Determinar el nivel de posicionamiento de
atributo de las universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios, se logro
determinar el nivel de posicionamiento es bueno, con respecto a la UCV con un
30%2 y la UTP con el 16,9%.

Se encontr6 una similitud en Cuba, Ramirez (2018), en su articulo cientifico donde
plasmo la investigacién acerca de la visibilidad académica de las universidades
abordando un punto acerca del posicionamiento y se menciona que debe estar
alineado a los objetivos del plan estratégico. Asimismo, los atributos mas valorados
son la internacionalizacion, la visibilidad de la investigacion cientifica y la
comunicaciéon. Se concluye ademas que el posicionamiento esta vinculado con el

prestigio y la imagen corporativa.

Asimismo en Ecuador, Andrade (2017), realizé una investigacion sobre el
posicionamiento de las Universidades Guayaquilefias y su relacion con la imagen.
Se utilizé como instrumento cualitativo la entrevista y como cuantitativo la encuesta.
Se concluye que los atributos que buscan los alumnos en una universidad son:
instalaciones modernas, cercania al lugar de residencia, doble titulacién, horarios
flexibles, perfil académico y prestigio institucional. Mientras que los pocos valorados

son valorados son los atributos de econémico y pasantias internacionales.
Para los jovenes chimbotanos la UCV cuenta con diferentes factores importantes
dentro de atributos como infraestructura y calidad de educativa, siendo superior a

su competencia directa la UTP.

Respecto al segundo objetivo especifico: Determinar el nivel de posicionamiento

por beneficios de las universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios es
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nivel bueno con respecto a la UCV el 29,9% y con la UTP 16.9%.

Se encontr6 concordancia, en Lima, Pilco (2017), en su investigacion de grado de
doctor sobre el marketing y posicionamiento universitario en las universidades en
Ecuador, realiz6 un estudio mixto donde aplico entrevistas a profundidad y
encuestas, con un alcance correlacional, llegando a la conclusién que dentro de las
estrategias de marketing el disefio y gestiébn son factores que influyen en el
posicionamiento de la calidad educativa de las universidades.

Méas alla del nivel académico hay que demostrar lo importante de los factores que
ofrece como beneficio la universidad, la UCV supera a la UTP en el nivel de
posicionamiento por beneficio demostrando que los beneficios de la primera

mencionada son de preferencia en los jovenes analizados.

Respecto al tercero objetivo especifico: Determinar el nivel de posicionamiento por
aplicacion de las universidades privadas entre los jévenes de 17 a 25 afios, el nivel
es bueno con respecto a UCV el 29,9% y de la UTP el 16,9%.

Olivar (2021), sefala que las empresas debido al contexto en el que se encuentran
estan obligadas a diferenciarse una de otras para poder posicionar sus productos,
marcas en la mente de los consumidores y para ello es necesario considerar los
atributos, necesidades, deseos, ventajas que ofrece para poder sobresalir en el

mundo competitivo (p.56).

Con este resultado se demostré que el nivel de posicionamiento en los jévenes si
es percibido por los jovenes en base a los beneficios que ofrece la universidad, sin

embargo el resultado no supera el 50% de los encuestados.

Respecto al cuarto objetivo especifico: Determinar el nivel de posicionamiento por

competidor de las universidades privadas entre los jovenes de 17 a 25 afios.

Robbins y Coulter (2010), afirma que es el sello distintivo de una empresa, es
aguello que la empresa tiene y que lo hace diferente. Ademas, no es suficiente con

crear la ventaja competitiva sino ademas mantenerla pues debe ser sostenible en
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el tiempo.

Se debe considerar que lograr el posicionamiento implica una implementacion de
beneficios Unicos y que sea diferenciadores respecto a las competencias de tal
manera que se impregnen en la mente del consumidor, por ello los consumidores
son bombardeados con informacion que tienen que discernir para tomar una

decision de compra. (Schiffman y Kanuk, 2001, p. 87).

La UCV cuenta con un nivel mas alto de posicionamiento con respecto a la UTP, a
pesar de que las dos casas de estudio cuentan con estrategias de posicionamiento

para sus publicos objetivos en Chimbote.
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VI.

CONCLUSIONES

. En la presente investigacion, se analiz6 a jovenes entre 18 a 25 afios, y se

concluyé que la universidad Cesar Vallejo tiene un nivel mas alto de
posicionamiento bueno con un 30,5% en los jovenes de Chimbote, en
comparacion de la Universidad Tecnoldgica del Perd con un 16,9%.

. Se logré determinar, que el nivel de posicionamiento por atributo es percibido

en un nivel bueno por los jévenes, liderando la UCV con el 30,2%, en
comparaciéon de la UTP con un 16,9%.

. Asimismo, también se determind que el nivel de posicionamiento por

beneficio es percibido en un nivel bueno por los jovenes de Chimbote, donde
la UCV supera con un 29,9% doblemente a la UTP que obtuvo un 16,9%.

. De la misma forma, se determin6 que el nivel de posicionamiento por uso es

percibido en un nivel bueno, eligiendo a la UCV con un 29,9%por encima de
su competencia UTP que arrojo 16,9%.

.Y por ultimo, se determin6 que el nivel de posicionamiento por competidor

es percibido en un nivel bueno, eligiendo el 30,5% ala UCV y un 16,9% a la
UTP.
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Vil. RECOMENDACIONES

Si bien el posicionamiento de nivel bueno de la Universidad Cesar Vallejo es
superior al de su competencia directa Universidad tecnoldgico del Peru, el alcance
es muy bajo en comparacion al porcentaje total de la muestra analizada, dejando
al nivel regular y al nivel malo con més del 60%de jovenes que perciben estos
niveles, por cual se recomienda a las universidades a potenciar sus estrategias de

posicionamiento para obtener resultados mas favorables.

Asimismo, se recomienda potenciar los convenios internacionales ya que segun los
resultados de la presente investigacion es uno de los factores mas importantes del

posicionamiento en las universidades privadas de Chimbote.
Por ultimo, se recomienda a ambas universidades mejorar sus atributos ya que

segun los resultados tiene una percepcion del posicionamiento en el nivel malo

similar al del nivel bueno, asi evitar resultados desfavorables en el futuro.
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VIIl.  ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Nivel de posicionamiento de las universidades privadas en jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2021

25 afios en Chimbote,
20217

PE2: ¢ Cuél es el nivel del
posicionamiento por
beneficio de las
universidades privadas
entre los jovenes de 17 a
25 afios en Chimbote,
20217;

PE3: ¢ Cudl es el nivel del
posicionamiento por uso o
aplicacion de las
universidades privadas
entre los jovenes de 17 a
25 afios en Chimbote,
2021?

PE4: ¢ Cual es el nivel del
posicionamiento por
competidor de las
universidades privadas
entre los jovenes de 17 a
25 afios en Chimbote,
20212.

25 afios en Chimbote,
2021.

OE2: determinar el nivel de
posicionamiento por
beneficio de las
universidades privadas
entre los jévenes de 17 a
25 afios en Chimbote,
2021

OES3: determinar el nivel de
posicionamiento por uso o
aplicaciéon de las
universidades privadas
entre los jovenes de 17 a
25 afios en Chimbote,
2021.

OE4: determinar el nivel de
posicionamiento por
competidor  entre  los
jovenes de 17 a 25 afios en
Chimbote, 2021.

parte practica con los resultados de esta
investigacion  serviraA para que futuras
generaciones tomen como base el nuevo
posicionamiento de las universidades

Problema Objetivo Justificacién Hipotesis Variables/Dimensiones Metodologia
¢Cual es el nivel de Objetivo general La investigacion tiene una gran relevancia pues | Respecto a la hip6tesis en | Variable: Posicionamiento
posicionamiento de las | Analizar el nivel del | | el contexto en el que ahora se desarrolla la | este caso no se planteara Enfoque:
universidades privadas | posicionamiento de las | competencia es distinto desde hace dos afios por | por ser un estudio | Dimensiones de la variable | Cuantitativo
entre los jovenes de 17 a | universidades privadas en | la pandemia y por el proceso de licenciamiento | descriptivo que no intenta | Posicionamiento
25 afios jévenes de 17 a 25 afios en | que obligé a que dos universidades cierren sus | pronosticar un valor ya que | D1: Posicionamiento de | Tipo:
Chimbote, 2021 actividades. En cuanto aporte metodoldgico es | de acuerdo a Hernandez | atributo Investigacion Aplicada.
Problemas especificos Objetivos especificos de vital importancia porque contribuird con la | et. al (2017), sefialaqueno | D2:  Posicionamiento  por
PE1: ¢ Cuél es el nivel del | OE1: Determinar el nivel | creacién de uninstrumento que permitird recoger | siempre debemos | beneficio Nivel:
posicionamiento de | de posicionamiento de | informacion para analizar la variable de estudio. | establecer hipdtesis y que | D3:  Posicionamiento  por | Descriptivo
atributo de las | atributo de las | La justificacion teoria radica en el aporte que se | depende del alcance de la | aplicaciéon o uso
universidades privadas | universidades privadas | va hacer respecto al posicionamiento de las | investigacion D4:  Posicionamiento  por | Disefio:
entre los jovenes de 17 a | entre los jovenes de 17 a | universidades locales del sector privado. En la competidor No experimental

Poblacién y muestra:

Poblacion: Seran todos los
jévenes de Chimbote y
Nuevo Chimbote que
tengan entre 17 a 25 afios

Muestra: Se utilizara la
férmula para poblaciones
infinitas. En total 384.

Muestreo: Probabilistico
del tipo aleatorio
sistematico

Técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos
Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario
para evaluar el
posicionamiento




Anexo 2. Matriz de Especificaciones

. . . N° de items n . -
0, o
Variable Y Dimensiones Peso en % dimensiones Indicadores N° items indicador
Profesores con alto nivel académico 3
Precios accesibles 4
Precios elevados 5
D1: Posicionamiento de 250 7 Infraestructura 5
atributo
Tecnologia 7
8 Malla curricular actualizada 8
E Exigencia académica 9
AN}
s Cercania al lugar 210
2 ,
& Convenio internacional para intercambio 2,11
& D2:  Posicionamiento  por 2504 6 Convenios para practicas pre profesionales 212
le) beneficio '
o Becas y descuentos 2,13
Mayor empleabilidad de egresados 2,14
Desarrollo de actividades complementarias 15
D3:Posicionamiento por 250 5 . -
aplicacion o uso ? Uso de laboratorios especializados 16
Recordacion de marca 1
Prestigio y respaldo de sede central 17
D4: Posicionamiento  por 25% 5 goy P
competidor Téctica de promocion y/o publicidad 18
Trayectoria 19




Anexo 3. Matriz de operacionalizacién de variables

Variable de | Definicion Definicién ) ) ) items | Escalade
. ] Dimensiones Indicadores L
estudio conceptual operacional medicion
es la forma que un bien | Conjunto de | D1: Posicionamiento de | Profesores con alto nivel académico 3
o0 servicio por diferentes | estrategias y | atributo Precios accesibles 2
caracteristicas 0 | acciones que se
. . Precios elevados 5
atributos penetra en la | utilizan para
mente del consumidor a | poder medir el Infraestructura 6
través de diversas | posicionamiento Tecnologia 7
estrategias, por tanto, | de las empresas i i
. » Malla curricular actualizada 8 .
las empresas realizan | y se medirda a Ordinal
Posicionamiento | diferentes ofertas de | través de una Exigencia académica &
mercado para que la | encuesta. D2: Posicionamiento Cercania al lugar 2,10
marca ocupe un lugar por beneficio Convenio internacional para intercambio 2,11
deseable y distintivo en Convenios para practicas pre profesionales 2,12
relacion con los Becas y descuentos 2,13
productos  de  sus Mayor empleabilidad de egresados 2,14
competidores. (Kotler y D3:Posicionamiento Desarrollo de actividades complementarias 15
Armstrong, 2013, p. 50). por aplicacion o uso Uso de laboratorios especializados 16
Recordacion de marca 1
- . Prestigio y respaldo de sede central 17
D4: Posicionamiento gloyresp
por competidor Téctica de promocion y/o publicidad 18
Trayectoria 19




Anexo 4. Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO EN UN ESTUDIO DE INVESTIGACION

Institucién : Universidad César Vallejo
Investigadores  : Alumna: Analia Lépez Zavaleta
Titulo : Nivel de posicionamiento de las universidades privadas en jévenes de 17 a 25 afios en

Chimbote, 2021

Propésito del Estudio: Estamos invitando a usted a participar en un estudio llamado: “Nivel de
posicionamiento de las universidades privadas en jovenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2021". Este es un
estudio desarrollado por una estudiante de la Universidad César. El propdsito de este estudio Analizar el
posicionamiento de las universidades privadas en jévenes de 17 a 25 afios en Chimbote, 2021
Procedimientos:

La encuesta puede demorar unos 15 minutos y resultados se le entregaran a Usted en forma individual o
almacenaran respetando la confidencialidad y el anonimato.

Beneficios: Conocer el posicionamiento de las universidades privadas en jovenes de 17 a 25 afios en
Chimbote, 2021

Costos e incentivos
Usted no debera pagar nada por la participacion. Igualmente, no recibird ningin incentivo econémico a cambio
de su participacion.

Confidencialidad:

Nosotros guardaremos la informacién con cédigos y no con nombres. Si los resultados de este estudio son
publicados, no se mostrara ninguna informacién que permita la identificacién de Usted. Sus archivos no seran
mostrados a ninguna persona ajena al estudio.

Derechos:
Si tiene alguna inquietud y/o molestia, no dude en preguntar al personal del estudio. Puede comunicarse con
Analia Lopez Zavaleta al teléfono 947 292 771

CONSENTIMIENTO

Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo que cosas pueden pasar si participo en el
proyecto, también entiendo que puedo decidir no participar, aunque yo haya aceptado y que puedo retirarme
del estudio en cualquier momento. Recibiré una copia firmada de este consentimiento.

Participante: Investigador
Nombres Nombres

DNI: DNI:



Anexo 5. Instrumento de recoleccién de datos
INSTRUMENTO:
Estimado(a)

El presente instrumento tiene por finalidad determinar la cual es el nivel de
posicionamiento de las universidades privadas en jévenes de 17 a 25 afios en Chimbote,
2021

Datos de control

Edad: Sexo:

a. Recordacién de marca

1. Al pensar en una universidad de Chimbote y Nuevo Chimbote. ¢Cual es la primera
que se le viene a la mente?

UCV ( )UTP ()
b. Dimensién posicionamiento por beneficio

2. Marca con una X el beneficio mas relevante por los que elegiria una universidad

Convenio internacional para intercambio Cercania a mi hogar

Becas y descuentos Mayor empleabilidad de egresados
Convenios Por la bolsa de trabajo

Convenios para practicas pre Uso de laboratorios

profesionales

Instrucciones: En una escala donde 1 es en total desacuerdo y 5 en total acuerdo, valore
a las siguientes universidades de acuerdo a su percepcion. Debera colocar un nimero para
calificar cada universidad

En total En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo (4) En total acuerdo
desacuerdo (1) ) en descuerdo (3) (5)

Considere las siguientes homenclaturas para cada universidad:
Universidad César Vallejo - UCV
Universidad Tecnoldgica del Pert - UTP

Nro

Pregunta Universidades

ucv | UTP

Dimensién: Posicionamiento de atributo

3 ¢ Considera que la universidad en mencién cuenta con
profesores de alto nivel académico?

4 ¢Considera que la universidad en mencion tiene precios
accesibles?

5 ¢Considera que la universidad en mencion tiene precios




elevados?

6 ¢Considera que la universidad en mencién cuenta con una
buena infraestructura?

7 ¢Considera que la universidad en mencién cuenta con
buena tecnologia?

8 ¢Considera que la universidad en mencién cuenta con una
malla curricular actualizada?

9 ¢Considera que la universidad en mencioén tiene exigencia
académica?

Dimensién: Posicionamiento por beneficio

10 ¢Considera que la universidad en mencién cuenta con una
buena ubicacion?

11 ¢Considera que la universidad en menciéon cuenta con
convenios internacionales de intercambio estudiantil?

12 ¢,Considera que la universidad en mencién cuenta con
convenios de practica pre profesionales?

13 ¢Considera que la universidad en mencion otorga becas y
descuentos?

14 ¢ Considera que la universidad en mencion otorga mayor
empleabilidad a sus egresados?

Dimension: Posicionamiento por aplicacién o uso

15 ¢Considera que la universidad en mencién permite el
desarrollo de actividades complementarias como danzas,
deporte y teatro?

16 ¢Considera que la universidad en menciéon cuenta con
laboratorios especializados que me permiten potenciar los
conocimientos?

Dimension: Posicionamiento por competidor

17 ¢Considera que la universidad en mencion cuenta con el
respaldo de su sede central lo que le da prestigio?

18 ¢Considera que la universidad en mencién cuenta con una
campafia agresiva de promocién y publicidad?

19 ¢Considera que la universidad en mencién tiene amplia
trayectoria en el mundo académico?




Anexo 6. Carta de presentacion

CARTA DE PRESENTACION

Chimbote, 22 de Noviembre del 2021

Mg.(a)
Shirley Abanto Buitron

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del IX ciclo del Programa de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Privada Cesar Vallejo, es requisito validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacién.

El titulo de la Tesis es: “Nivel de posicionamiento de las universidades privadas en jovenes de 17 a
25 afios en Chimbote, 2021” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de jueces expertos para aplicar
los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, por su connotada experiencia en
los temas relacionadas a la linea de investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Matriz de consistencia
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Ficha de Validacién por Jueces Expertos
- Instrumento
- Ficha Técnica

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atenci6n que dispense a la presente.

Atentamente,

ANALIA LOPEZ ZAVALETA



Anexo 7. Ficha de validez por jueces expertos

FICHA DE VALIDEZ POR JUECES EXPERTOS

ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a): ...Mg. Shirley Abanto Buitron
Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, se le solicita dar su opinion sobre el instrumento de
recoleccién de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en Sl o NO, en cada criterio segin su opinion.

CRITERIOS sl | NO OBSERVACION
1. El instrumento recoge informacién que permite dar |x
respuesta al problema de investigacion.

2. El instrumento propuesto responde a los objetivos del | x
estudio.

3. Laestructura del instrumento es adecuado. X

4. Los items del instrumento responde a la operacionalizacion | x
de la variable.

5. La secuencia presentada facilita el desarrollo del | x

instrumento.
6. Los items son claros y entendibles. X
7. Elnumero de items es adecuado para su aplicacion. X
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

SUGERENCIAS:

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Shirley Abanto Buitron

DNI:40306148 Especialidad del validador: metodélogo [ ]tematico [ X ] estadistico[ ]

22.de Noviembre del 2021

SN

Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Chimbote, 22 de Noviembre del 2021

Mg.(a)
Laura Escobar Goicochea

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del IX ciclo del Programa de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Privada Cesar Vallejo, es requisito validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo de la Tesis es: “Nivel de posicionamiento de las universidades privadas en jévenes de 17 a
25 afios en Chimbote, 2021” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de jueces expertos para aplicar
los instrumentos en mencidn, he considerado conveniente recurrir a usted, por su connotada experiencia en
los temas relacionadas a la linea de investigacion.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Matriz de consistencia
- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Ficha de Validacién por Jueces Expertos
- Instrumento
- Ficha Técnica

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencién que dispense a la presente.

Atentamente,

ANALIA LOPEZ ZAVALETA



FICHA DE VALIDEZ POR JUECES EXPERTOS

ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a): ...Mg. Laura Escobar Goicochea
Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, se le solicita dar su opinion sobre el instrumento de
recoleccién de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en Sl o NO, en cada criterio segin su opinion.

CRITERIOS sl | NO OBSERVACION
8. El instrumento recoge informacion que permite dar | X
respuesta al problema de investigacion.

9. El instrumento propuesto responde a los objetivos del | X
estudio.

10. La estructura del instrumento es adecuado. X

11. Los items del instrumento responde a la operacionalizacién | X
de la variable.

12. La secuencia presentada facilita el desarrollo del | X

instrumento.
13. Los items son claros y entendibles. X
14. El nimero de items es adecuado para su aplicacion. X
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

SUGERENCIAS:

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Laura Escobar Goicochea

DNI: Especialidad del validador: metodélogo [ ]temético [ X] estadistico[ ]

22.de Noviembre del 2021

Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Chimbote, 07 de diciembre 2022

Mg.(a)
Luis Daniel Oblitas Pinillos
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del IX ciclo del Programa de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Privada Cesar Vallejo, es requisito validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacién.

El titulo de la Tesis es: “Nivel de posicionamiento de las universidades privadas en jévenes de 17 a
25 afios en Chimbote, 2021” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de jueces expertos para aplicar
los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, por su connotada experiencia en
los temas relacionadas a la linea de investigacion.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Matriz de consistencia
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Ficha de Validacién por Jueces Expertos
- Instrumento
- Ficha Técnica

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atenci6n que dispense a la presente.

Atentamente,

ANALIA LOPEZ ZAVALETA



FICHA DE VALIDEZ POR JUECES EXPERTOS

ESCALA DE CALIFICACION
Estimado (a): ...Mg. Luis Daniel Oblitas Pinillos
Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, se le solicita dar su opinion sobre el instrumento de
recoleccién de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en Sl o NO, en cada criterio segin su opinion.

CRITERIOS SI | NO OBSERVACION
15. El instrumento recoge informacién que permite dar | x
respuesta al problema de investigacion.

16. El instrumento propuesto responde a los objetivos del | x
estudio.

17. La estructura del instrumento es adecuado. X

18. Los items del instrumento responde a la operacionalizacion | x
de la variable.

19. La secuencia presentada facilita el desarrollo del |x

instrumento.
20. Los items son claros y entendibles. X
21. El nimero de items es adecuado para su aplicacion. X
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

SUGERENCIAS:

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Luis Daniel Oblitas Pinillo

DNI: Especialidad del validador: metodélogo [ ]tematico [ ] estadistico[ ]
07 de diciembre del 2022
N\

Luis Daniel Oblitas Pihillos



Anexo 8. Juicio de expertos

JUICIO DE EXPERTOS

Datos de calificacion:

1.

El instrumento recoge informacién que permite dar respuesta al problema de investigacion.

El instrumento propuesto responde a los objetivos del estudio.

La estructura del instrumento es adecuado.

Los items del instrumento responde a la operacionalizacién de la variable.

La secuencia presentada facilita el desarrollo del instrumento.

Los items son claros y entendibles.

2
3
4.
5
6
7

El nimero de items es adecuado para su aplicacion.

(o> IR B = SRRSO R G IR

7

TOTAL 7
1: de acuerdo

JEE G I U NS U I U I U . G NS N
~N A A Al Al Al

0: desacuerdo

PROCESAMIENTO:

Ta: N° TOTAL DE ACUERDO DE
JUECES

Td: N° TOTAL DE DESACUERDO DE
JUECES

b: grado de concordancia significativa

b: 21

«100 =0.9130

21+3

Segun Herrera

Confiabilidad del instrumento:

EXCELENTE VALIDEZ

—
w

L [ [ G R G U G [ G RS G O N

Prueba de Concoerdancia entre los Jueces

b= I:n: 100

Ta+ Td

0,53 a menos | Validez nula

0,54 a 0,59 Validez baja

0,60 a 0,65 Vilida

0,66 a 0,71 Muy valida

0,72 a 0,99 Excelente validez
1.0 Validez perfecta




Anexo 9. Confiabilidad del instrumento

Tabla 1: Confiabilidad del instrumento de posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,948 17

Tabla 2; Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento elemento se ha  de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VAR00001 34,20 107,067 475 ,949
VARO0002 34,60 100,044 (44 ,944
VARO0003 34,10 102,989 ,871 ,942
VAR00004 33,80 109,733 ,399 ,950
VAR00005 34,90 106,989 ,578 ,947
VAR00006 34,60 104,267 ,521 ,949
VARO00007 34,40 105,378 ,654 ,946
VARO0008 34,60 99,378 ,780 ,943
VARO00009 34,60 98,044 ,853 ,942
VARO00010 33,70 105,567 , 759 ,945
VAR00011 34,50 105,833 ,556 ,948
VAR00012 34,20 99,956 ,790 ,943
VAR00013 34,40 99,600 ,768 ,944
VARO00014 34,30 103,344 , 740 ,944
VARO00015 34,30 103,344 , 740 ,944
VARO00016 34,20 97,956 ,904 ,941
VAR00017 34,60 100,489 ,830 ,942

Analisis de la confiabilidad:

En latabla 1y 2 se observa el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach del
cuestionario de nivel de posicionamiento, que determina la consistencia interna de los items
formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algin item tiene un
mayor o menor error de medida, se aplicé una muestra piloto a 10 jévenes con caracteristicas
similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de a=0.948, concluyendo que
el cuestionario presenta confiabilidad por consistencia interna y puede aplicarse a los

participantes de la muestra.
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