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RESUMEN

El propésito de este estudio fue evaluar el posicionamiento de la IEP. Las Palmas
de Piura, un colegio privado durante el 2019. Para ello, se utiliz6 un muestreo
probabilistico en base a 202 padres de familia que tenian hijos matriculados en el
colegio. La investigacion utilizé una estrategia multiple, primero se utilizaron cuatro
grupos focales para identificar y conceptualizar las caracteristicas clave utilizando
una metodologia cualitativa. Después, se utilizé una encuesta para analizar la
situacion cuantitativamente. Se utiliz6 SPSS para analizar los datos y se calcularon
frecuencias y medias para construir la técnica analitica. Segun los resultados, el
IEP Las Palmas es el mejor en cuanto al perfil de los profesores, el IEP Las Palmas
es el mejor en cuanto al enfoque pedagdgico, el IEP Harvard College es el mejor
en cuanto a la seguridad de los alumnos y el IEP Las Palmas es el mejor en cuanto

a la educacion en valores.

Palabras clave: Posicionamiento, atributos determinantes, atributos importantes



ABSTRACT

The purpose of this study was to evaluate the positioning of the IEP. Las Palmas de
Piura, a public school during 2019. For this purpose, a probability sampling was
used based on 202 parents who had children enrolled in the school. The research
used a multi-pronged strategy, first four focus groups were used to identify and
conceptualise key characteristics using a qualitative methodology. A survey was
then used to analyse the situation quantitatively. SPSS was used to analyse the
data and frequencies and means were calculated to construct the analytical
technique. According to the results, IEP Las Palmas is the best in terms of teacher
profile, IEP Las Palmas is the best in terms of pedagogical approach, IEP Harvard
College is the best in terms of student safety and IEP Las Palmas is the best in

terms of values education.

Keywords: Positioning, determining attributes, important attributes



I. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas recurren en gran medida al marketing para dar a
conocer sus propias marcas, productos y servicios con el fin de ganarse a los
consumidores y posicionarse firmemente en su mente. No obstante, ha ganado
protagonismo en los ultimos afios, ya que la tecnologia y las redes sociales lo han
hecho mas accesible, convirtiéndolo en un aliado de las empresas que buscan
ampliar su mercado (Castro et al., 2021).

La expansion de la industria de servicios en los ultimos afos es una de las
tendencias mas llamativas de la economia mundial. Tanto en las naciones ricas
como en las que estan en vias de desarrollo, la produccién de bienes intangibles
estaba historicamente infrarrepresentada antes del siglo XX. Sin embargo, en la
actualidad, la industria de servicios emplea a cerca de la mitad de la PEA mundial
y contribuye con mas de dos tercios del PBI global (Camara de Comercio de Lima,
2018).

El sector servicios es uno de los sectores que impulsan la economia, crecio un 3,6%
en 2017 y dio trabajo a mas de 6,5 millones de personas. Ese mismo afo, la
industria cinematografica fue la que mas creci6 entre los sectores de servicios,
mientras que los servicios sociales, el sector inmobiliario, la sanidad, la educacion
y otras actividades mantuvieron tasas de expansion saludables. El afio pasado, el
crecimiento fue de 3,8%, y desde entonces ha ido en constante aumento (Camara
de Comercio de Lima, 2018).

El sector servicios educativos que se ofrece a través de colegios publicos y privados
tiene grandes retos, la calidad educativa y la tecnologia son los mas destacados.
Segun Gavilanes et al., (2019) la irrupcion de la tecnologia en el ambito del
marketing ha supuesto una transformacion significativa de las estrategias utilizadas
por las instituciones educativas para establecer y promocionar su marca. Segun la
encuesta del Instituto de Integracion proporcionado por el grupo GRUPORPP, en
el cual revela que, del 100% de los padres de familia que optan por elegir un colegio
privado, solo un 30 % se preocupa si el centro educativo es cercano a su domicilio
y el 53% de ellos toma en cuenta la exigencia académica (RPP Noticias, 2015).

Esta tendencia migratoria de colegios publicos a privados, ha aumentado debido a



la expansion de la clase media emergente y a la mejora del nivel econdmico del

pais (EI Comercio, 2017).

La creciente demanda de educacion particular, ha generado un incremento de
colegios pequefios, muchas veces familiares y mas accesibles para atender esta
demanda insatisfecha, dando lugar a una actividad competitiva mas intensa, donde
temas como posicionamiento, servicio con valor agregado y publicidad, adquieren
una mayor importancia. Efectivamente, el Marketing no solamente es una
herramienta de las empresas que buscan lograr una aproximacion entre la oferta y
demanda de servicios y productos. Sino también es necesario para aplicar
procedimientos y técnicas de marketing dirigidas al mercado educativo, tales como
universidades, institutos, academias y colegios.

De acuerdo a Estadistica de Calidad Educativa, fuente de informacion integral de
los colegios registrados en todo el Peru que brinda amplios datos estadisticos sobre
educacion, se reporta que del total de instituciones educativas de educacion basica
regular a nivel nacional, el 71,37% se clasifican como colegios estatales, mientras
que el 28,63% se categorizan como colegios publicos. Piura es reconocida como la
tercera zona en cuanto a la cantidad de instituciones educativas que ofrece
(ESCALE, 2018). La comprensibilidad de esta afirmacion se deriva de que Piura,
segun el Censo Nacional 2017, alberga a una poblacion de 1 856 809 individuos.

Existen 861 colegios privados en la region Piura y 416 en la provincia de Piura;
ademas, la Institucion Educativa Privada Las Palmas cuenta con tres niveles
educativos en las urbanizaciones Moroni y Avifap, que atienden a alumnos desde
inicial hasta secundaria. Hay un total de 485 alumnos y 28 instructores. Los
principios cristianos y los valores éticos, el liderazgo, la honestidad, la
responsabilidad y el trabajo arduo bajo la premisa de formar lideres emprendedores
son el eje de la filosofia educativa de la institucion, que espera alcanzar con la
ayuda de sus empleados, socios y directivos para contribuir al desarrollo social y
sostenible del pais.

Es decir, se desconoce el posicionamiento actual del colegio de Las Palmas en la
mente de los consumidores porque los padres asocian el colegio mas a la estrecha
relacién que tienen con el promotor o propietarios que a los atributos o beneficios

que el colegio les ofrece.



En este contexto, las instituciones educativas deben adaptarse a estos cambios y
emplear tecnologias y estrategias que les permitan dar a conocer al mercado los
atributos que caracterizan su servicio, de esta manera, podran llegar a ser
reconocidos ante la sociedad por su diferenciada propuesta de valor. Se debe
entender que un adecuado posicionamiento repercutira positivamente en la imagen
del colegio lo que traera consigo mantener a sus clientes y aumentar la captacion
de alumnos. Las organizaciones que no tomen en serio la importancia del

marketing, no podran sobrevivir a un mercado altamente competitivo.

Teniendo en cuenta lo anterior, las escuelas privadas deben asegurarse de que su
propuesta de valor se distinga de las escuelas nacionales para ser reconocidas en
el mercado y para que su servicio sea considerado el primero por los clientes
potenciales. Esto se conoce en el sector como "posicionamiento”, el lugar en el que

un producto o servicio se situa en la mente del consumidor.

Por lo tanto, es esencial que la institucion en cuestion determine el valor de su
servicio educativo identificando los factores que los padres y tutores valoran mas a

la hora de seleccionar un colegio y cdmo la competencia se mide con esos factores.



Il. MARCO TEORICO

Para brindar soporte cientifico a la investigaciéon académica, este estudio incluyo
publicaciones procedentes de bases de datos reputadas e influyentes como
Scopus, Mendeley, Scielo y MyLoft. Es importante sefialar que la mayor parte del
material empirico presentado en esta investigacion procede de Elsevier - Scopus,
una prestigiosa editorial reconocida por su credibilidad académica. Otro aspecto a
tener en cuenta fueron los criterios de busqueda, que se derivaron de las directrices
proporcionadas por la guia de productos de fin de carrera. Estos criterios incluyen
el marco temporal, limitado a un maximo de 5 afos, asi como la necesidad de

articulos cientificos que posean DOI.

Alva et al., (2022) sefialan que en la actualidad, los museos de México se enfrentan
a retos como atraer mas visitantes, desarrollar nuevos publicos, conseguir
financiacion publica y privada, mejorar las practicas de gestion y diferenciarse de
las instituciones rivales, al tiempo que se adaptan a los avances tecnoldgicos. Por
lo tanto, esta investigacion examina como califican a dichas instituciones los
habitantes de Puebla, México, que visitan cuatro museos diferentes afiliados a
universidades locales dicho de otra manera se trat6 de un estudio de
posicionamiento de atributos de marca. Se realizd un estudio cuantitativo
descriptivo utilizando una base de datos de 1.400 encuestas validas de las cuales
385 fueron seleccionadas aleatoriamente para ser expuestas en cada museo. Los
resultados revelan el potencial de los atributos identificados para cada institucion
en términos de como son vistas como "organizadas", "agradables" y "acogedoras".
La cooperacion entre estos grupos, se dice, podria conducir a un aumento de

visitantes.

Cerna et al. (2022) con el objetivo de dilucidar la conexion entre neuromarketing y
posicionamiento de marca, este estudio se inspiré en el deseo de conocer mejor
los factores que influyen realmente en el posicionamiento de marca de un
establecimiento minorista concreto a través de una encuesta y un cuestionario
mediante un enfoque cuantitativo de tipo correlacional. Si existe una relacion
significativa entre la variable neuromarketing y el posicionamiento, como sugieren
los resultados, entonces existe una correlacion directa entre ambos, medida por un

analisis inferencial en el que la Rho de Spearman es igual a 0,770. marca



Torres et al., (2022 ) partieron de la observacion de que el efecto de la imagen de
marca es necesario para obtener buenos resultados que aumenten la visibilidad de
la empresa ante los clientes, este estudio buscé conocer como afecta la imagen de
marca de Diamond Fruits a su posicionamiento. Este estudio se centré en los
fundamentos teoricos del valor de marca y el posicionamiento empresarial. El
disefio de la investigacion fue no experimental, el tamafio de la muestra fue de 10
y se utilizdé una encuesta para recabar informacion. Los hallazgos demostraron que
la solida imagen de marca de Diamond Fruits ha contribuido al posicionamiento
favorable de la empresa en el mercado, lo que a su vez se ha traducido en un
aumento del 49% de la notoriedad de marca, un incremento del 45% de la relacion
entre las cualidades clave y el valor total de la marca, y un aumento del 76% de la
frecuencia de consumo. En conclusidn, un sdlido plan de imagen de marca no solo
mejora la imagen que los consumidores tienen de la empresa, sino que aumenta

su confianza en ella.

Simanca et al., ( 2020) refirieron que el objetivo del estudio permitié catalogar las
caracteristicas e impresiones mas destacadas que tienen actualmente las
empresas constructoras que emplean cubiertas de fibrocemento en VIS. En este
estudio cuantitativo, no experimental, de la poblacion representada por las
empresas constructoras que caracterizan la imagen y el posicionamiento de la
marca “Proteja”, empleando mapas perceptuales que permitieron profundizar en el
analisis del posicionamiento. Estos resultados ayudaron a definir los factores que
distinguen a la marca Proteja y los decisivos para lograr una mejor posicién en el
mercado y liderar el segmento. Los resultados muestran las principales
caracteristicas de las tres marcas afectadas en el mercado de cubiertas de
fibrocemento estudiado, lo que sirve de base para reconocer y diferenciar las
ventajas y desventajas competitivas comerciales, de calidad y de servicio de cada

una de ellas.

Urbina (2021) considera que este articulo propuso las etapas del proceso de
posicionamiento y sus respectivos pasos para alcanzar uno de los propdésitos
centrales del marketing, que es lograr para la organizacion, que sus productos o
sus marcas, obtengan un posicionamiento privilegiado tanto en el mercado como

en la escala mental de los miembros de sus segmentos objetivo. La investigacion



fue documental se basandose en la lectura, el analisis, la sintesis, la reflexion y la
interpretacion del trabajo de otros escritores con el fin de proporcionar una
perspectiva nueva basada en materiales de fuentes primarias. El enfoque sugerido
fue fluido, con cuatro fases, nueve subetapas y veinticuatro pasos que implican
ajustar las estrategias y tacticas segun sea necesario para adaptarse a la situacion
actual. Los resultado evidencian que el proceso de posicionamiento estan
enmarcada desde la perspectiva del cliente y es el quien valora, evalua y

diagnostica su relacion de permanencia con la empresa.

Lara et al.,, (2021) manifiestan que la importancia del posicionamiento como
herramienta estratégica para las empresas modernas es cada vez mayor. Debido
a este predicamento, el posicionamiento ha surgido como un arma crucial en la
lucha por la supervivencia en el mercado altamente globalizado de hoy. Debido a
esto, la investigacion aqui se enfoca en desarrollar estrategias de posicionamiento
para la Federacion Deportiva de Tungurahua, las cuales, de acuerdo a la literatura,
ayudaron a la organizacion a obtener una mayor porcion del mercado y, en ultima
instancia, mas dinero. El estudio empleé una metodologia descriptiva no
experimental, realizando entrevistas a miembros importantes de la Federacion y
haciendo uso de la matriz sugerida por David (2004 ) para el diagndstico estratégico.
La falta de una estrategia a largo plazo que oriente la gestién de la empresa provoco

la detencidn de su crecimiento y la erosion de su cuota de mercado.

Céspedes-Galarza et al., (2020) evaluaron el papel que desempefia la comprension
cognitiva, afectiva y estructural en la comercializacion de bienes de consumo
masivo vendidos por empresas de la provincia de Huanuco,para ello, se visualizd
el impacto global del insight en el posicionamiento del producto mediante
razonamiento analitico; y se utilizaron procedimientos estadisticos para procesar,
analizar e interpretar los resultados tabulados. Antes (pre-test) de la aplicacién de
los fundamentos tedricos, doctrinales y practicos del insight, se demostré que las
empresas de marketing carecian de conocimiento y preocupacién por saber lo que
el cliente pensaba de los productos, ni de la parte estructural de los mismos;
después (post-test), hubo una mejora en los aspectos cognitivos, emocionales y
estructurales de la comercializacion de productos como lacteos, comestibles y
conservas. Se determind que la deficiente colocacién de los articulos en el mercado



era el resultado de la falta de creatividad en los métodos de comercializacién
utilizados por las organizaciones de distribucién de productos y de no haber hecho
uso del branding para establecer una identidad propia de las marcas que vendian.

A continuacion, se presentan las teorias relacionadas al tema segun algunos

autores:

Montoya (2022) sefiala que gracias a los avances tecnologicos, los sectores
productivos son ahora mas dinamicos y especializados, o que permite a las marcas
satisfacer las necesidades de sus clientes mas exigentes y con ello, permite que
las organizaciones e instituciones prosperen, se expandan y se mantengan en el
tiempo, por lo tanto, el posicionamiento es un método eficaz para ampliar el tamafio

del mercado.

Segun Kotler (2012) quien es citado por Rengifo et al., (2022) sefiala que los
clientes no pueden reevaluar constantemente la compra de productos y servicios,
porque ya han oido todo lo que hay que oir sobre ellos.. Los consumidores
"posicionan” articulos, servicios y empresas en su mente para que les resulte mas

facil tomar una decision de compra.

Toda empresa u organizacion principalmente busca ocupar un lugar en la mente
del consumidor y de esta manera generar aceptacion respecto a sus servicios o
productos en el mercado (Urbina, 2021). En primera instancia Kotler et al., (2010)
citados por Chancafe Liza (2023) plasmaron una conceptualizacion, sosteniendo
que crear una posicion unica y valorada en el mercado es el objetivo de posicionar
una marca, producto o servicio ante los ojos de los clientes en relacion con sus

rivales.

Maza et al. (2020) cit6 a Meldini (2015) para indicar que el término
"posicionamiento” describe dénde se situa la marca de un producto o servicio en la
mente de los consumidores. Para introducirse en el mercado de consumo de
cerebros humanos, una empresa tiene que identificar la cualidad o caracteristica

que mejor represente a su prototipo.

Por su parte, Kotler & Keller (2016) manifestaron que las marcas utilizan el
posicionamiento para diferenciarse de sus rivales directos y hacerse un espacio

fisico en el mercado creando conscientemente una determinada imagen en la



mente de los clientes, lo cual, los conlleva a materializar una compra. Este término
tiene su origen en la obra seminal de los gurus del marketing Kotler y Keller, que
sigue utilizandose ampliamente en la actualidad. Cabe sefialar que esta definicion
de "posicionamiento” se centra en su uso en marketing y estrategia corporativa, y

que la nocion puede adoptar otras formas en distintos entornos.

En consecuencia, la capacidad de una empresa para posicionarse dentro de un
segmento de mercado depende de los medios que elija para destacar o mostrar las
caracteristicas del servicio que presta, siendo asi la primera opcién cuando el

cliente decide adquirir el servicio en cuestion.

"Organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar distintivo, claro y deseable
en relacién con los productos competidores en la mente de los consumidores
objetivo" (Kotler y Armstrong, 2013). Segun estos autores el posicionamiento de la
marca requiere el establecimiento de una propuesta de valor distinta para el
mercado objetivo, a través de la cual se pueda suministrar y mantener una ventaja
competitiva. Empezar por la diferenciacion es esencial para el posicionamiento
estratégico. La diferenciacion se describe como "hacer realmente diferente la oferta

de mercado para crear mayor valor para el cliente".

Como sefala Santander (2022), las personas determinan la posicion de un
producto en funcidn de las caracteristicas que mas valoran. Recuerda que los
productos se fabrican en las fabricas, pero las marcas se crean en la mente de las
personas. Para llegar adonde quiere, sugiere utilizar una declaracion de

posicionamiento, una propuesta de valor y una ventaja competitiva.

Los atributos, las ventajas y las creencias y valores fundamentales son los tres
niveles que conforman el posicionamiento de una marca. Las marcas pueden
posicionarse en un nivel bajo teniendo en cuenta las caracteristicas del producto,
pero ésta es la estrategia menos idénea, ya que los rivales pueden imitar facilmente
este tipo de movimientos. Es importante recordar que a los compradores les

importan menos las caracteristicas en si y mas los beneficios que aportan.

El posicionamiento basado en ventajas o caracteristicas no es lo que impulsa a las
marcas de éxito. Por el contrario, se basan en ideas y valores profundamente

arraigados, que atraen a la gente a nivel emocional. Las ventajas que ofrece el



servicio o producto de una empresa se comunican a los clientes y se materializan

en forma de caracteristicas del producto, por ejemplo:

Calidad del un producto: La calidad de un producto es un factor diferenciador clave,
ya que influye en el rendimiento de ese producto o servicio para el consumidor vy,
en consecuencia, en su grado de satisfaccion y en lo mucho que valora ese
producto o servicio. Del mismo modo, la calidad de un producto tiene dos aspectos:
la uniformidad y la homogeneidad. La calidad de un producto se mide por lo bien
que satisface las necesidades para las que fue disefado. Lo que se entiende por
"calidad" es tener un producto que responda sistematicamente a las expectativas y
esté libre de defectos (Kotler y Armstrong, 2013).

Disefio y estilo del producto: El "estilo" de un producto puede hacerlo mas agradable
estéticamente, pero no siempre mejora su funcionalidad. Pero el disefio es lo que
realmente diferencia a un producto de la competencia (Kotler y Armstrong, 2013):

es lo que le da identidad y lo que lo hace mas beneficioso para los consumidores.

El posicionamiento, segun Ries y Trout (2002), es "la forma en que te diferencias
en la mente de tu cliente potencial" (p. 3). Los autores afirman que el primer paso
en el posicionamiento es identificar el producto, que puede ser cualquier cosa,
desde una organizacidn hasta un bien fisico, pasando por un servicio o una
persona. Los empresarios de éxito de hoy deben basarse en la realidad, que existe
en los pensamientos del cliente. Es importante recordar que el objetivo del
posicionamiento no es crear algo completamente nuevo, sino aprovechar las

asociaciones preexistentes de los clientes (Ries & Trout, 2002).

Ambos escritores popularizaron la idea de que el "posicionamiento” es el resultado
del esfuerzo deliberado y estratégico de una marca establecida en un entorno en el
que muchas empresas comparables compiten por la atencion y la fidelidad de los
clientes. Su idea es pertinente para la comercializacion tanto de bienes de consumo
como de servicios, y puede aplicarse a nuevos productos. Los servicios, a
diferencia de los bienes reales, tienen una vida util limitada, son intangibles y
necesitan la participacion del usuario en todas las fases de entrega, creacion y
consumo. Esto hace que a los clientes les resulte mas dificil hacerse una idea de

los articulos y hacer comparaciones con conocimiento de causa.



Segun Arellano (2010), el "posicionamiento” es la forma en que un producto o
servicio es visto por el mercado al que se comercializa, basandose en las
principales caracteristicas que este mercado tiene en cuenta a la hora de realizar
compras de la clase de producto. Es importante darse cuenta de que se puede dar
una posicidn en el mercado a ciudades, naciones, organizaciones e incluso

individuos.

El posicionamiento se refiere al proceso de dar a un producto o marca una identidad
distintiva en el mercado, de forma muy parecida a como cada individuo tiene su
propia imagen unica, su personalidad definida o su sello personal. Averiguar qué
opinan los clientes de un servicio o producto puede ayudar a determinar hasta qué
punto satisface sus necesidades y deseos.

El posicionamiento, segun Lovelock y Wirtz (2009), es "el lugar distintivo en la
mente de los compradores”, y se basa en los rasgos que tiene o de los que carece

un producto en comparacion con sus competidores.

Esta seccion del estudio se centrara mas en la teoria ya que, de todas las teorias
tratadas, la elaborada por estos autores es la que ha servido de apoyo en esta

investigacion.

La mayoria de los servicios, sobre todo los que son intangibles, son mas dificiles
de valorar para su compra, como sefalan los autores del capitulo "Posicionamiento
de los servicios en mercados competitivos” del libro Service Marketing. Por ello, les
preocupa mucho que sus clientes queden insatisfechos con sus compras. Los
consumidores tienen que esforzarse mas cuando quieren obtener un reembolso o
un cambio (Lovelock & Wirtz, 2009).

Los aspectos de busqueda, fiabilidad y experiencia de un producto son los que
determinan lo dificil o sencillo que resulta analizar una compra. Los atributos de
busqueda son las caracteristicas fisicas que los clientes pueden examinar antes de
realizar una compra (Lovelock & Wirtz, 2009). varios productos y servicios tienen
varios atributos de busqueda.

Por el contrario, la mayoria de bienes complejos y la totalidad de los servicios
priorizan los atributos de experiencia, tales como la facilidad de uso, la confiabilidad

y el apoyo al cliente, Finalmente, se encuentran los atributos de credibilidad, que
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comprenden las caracteristicas mas complicadas de analizar en los consumidores,

inclusive después del consumo (Lovelock & Wirtz, 2009).
Ahora se describe a mayor detalle cada atributo.

“Atributos de busqueda: simplificar el proceso mediante el cual los compradores
potenciales pueden evaluar un producto. Los clientes pueden hacerse una idea de
como es el producto en términos de sabor, textura, color, estilo y sonido. Los
clientes son mas capaces de evaluar el valor que estan recibiendo y tomar
decisiones informadas cuando tienen acceso a este tipo de informacion (Lovelock
& Wirtz, 2009, p. 42).

“Atributos de experiencia": Los clientes tendran que probar un servicio por si
mismos si quieren conocer su calidad antes de comprarlo. A la hora de evaluar la
calidad de estos servicios y de otros comparables, los clientes no siempre pueden
depender de las recomendaciones de personas que conocen y en las que confian,
ya que "distintas personas pueden traducir o responder de forma diferente al mismo
estimulo” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 42).

“Atributos de credibilidad: cualidades de los articulos que los consumidores no
pueden evaluar de forma fiable incluso después de la compra y el consumo "porque
el individuo debe confiar en el hecho de que las tareas se han realizado, lo que se
reflejara en los beneficios" (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 43).

Hoy en dia, los clientes estan acostumbrados a un alto nivel de competencia y han
aprendido a basar sus decisiones de compra en el precio mas bajo. Por lo tanto,
para que el posicionamiento sea eficaz, los directivos deben tener en cuenta no
s6lo sus propias concepciones del valor, sino también las de sus consumidores
objetivo y los productos y servicios que ofrecen sus rivales. Aunque las
caracteristicas del producto y el precio son los factores que mas directamente
influyen en la estrategia de posicionamiento de entre las 8 P, también se tienen en
cuenta las estrategias de servicio, los canales de distribucion y las consideraciones

geograficas.

Dentro de los atributos existen atributos importantes y atributos determinantes, los

cuales son:
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Las diferencias percibidas entre ofertas de servicios o alternativas suelen ser el
factor decisivo para los consumidores. Sin embargo, los puntos de venta unicos de
un servicio no siempre son sus caracteristicas mas importantes. De hecho, los
atributos decisivos son los que hacen que el consumidor elija entre dos o mas
alternativas (Lovelock & Wirtz, 2009) y los que tienen prioridad en la lista de
caracteristicas del servicio que deberian ser importantes entre las opciones de los

compradores.

Encuestar al publico objetivo, determinar qué rasgos son los mas valorados y
averiguar cuales han llevado finalmente a los clientes a elegir un determinado
proveedor de servicios forman parte de las tareas de un investigador de mercado.
El investigador debe preguntar a los clientes como valoran el rendimiento de estos
aspectos para cada servicio de la competencia (Lovelock & Wirtz, 2009). Las
campanas de posicionamiento (o reposicionamiento) no pueden lanzarse con éxito

sin la informacién obtenida de estudios como este.

En consecuencia, se formulé el siguiente problema general, ;Cual es el
posicionamiento de la institucion educativa privada Las Palmas de Piura, 20197 Asi
mismo se formularon los siguientes problemas especificos: (a). ¢ Cuales son los
atributos importantes para elegir una institucion educativa privada de educacion
basica regular?; (b). ¢ Cuales son los atributos determinantes del servicio brindado
por la institucion educativa privada Las Palmas de Piura?; (c). ¢Cuales son los
atributos determinantes de la competencia de la institucion educativa privada Las

Palmas de Piura?

La investigacion tuvo justificacion tedrica porque contribuye al desarrollo de la teoria
en torno a la variable de propuesta, utilizando un enfoque que no ha sido
ampliamente adoptado como practica estandar en el campo de la educacion. La
investigacion también tuvo una justificacion practica porque puede ser utilizada
como guia de solucién para las sociedades presentes y futuras para mejorar la
calidad del servicio educativo, y tuvo una justificacion metodologica porque puede
ser utilizada como guia metodologica para la construccion de un instrumento de
investigacion para plantear conceptos, donde los resultados serviran de
antecedentes para futuras investigaciones. La demanda de una educacion de
excelencia entre la poblacion estudiantil piurana es algo que debe satisfacerse a
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largo plazo, por lo que es crucial que Las Palmas de Piura sea promocionada de

una manera que haga justicia a las cualidades unicas que la distinguen.

El objetivo general de la investigacion es analizar el posicionamiento de la
institucion educativa privada Las Palmas de Piura, 2019. Por otro lado, los objetivos
especificos fueron:(a). Identificar los atributos importantes para elegir una
institucion educativa privada de educacion basica regular; (b). Conocer los atributos
determinantes del servicio brindado por la institucién educativa privada Las Palmas
de Piura;(c). Evaluar los atributos determinantes de la competencia de la institucion
educativa privada Las Palmas de Piura.

13



ll. METODOLOGIA
3.1 Tipo y diseio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

Aplicada: El objetivo de la investigacion aplicada es mejorar las condiciones
del mundo real, permitir una toma de decisiones mas informada o impulsar
la creacion de nuevos productos, procesos o politicas utilizando los
conocimientos adquiridos mediante la investigacion cientifica (Morrison,
2017). En base a estas consideraciones se pudo concluir que este estudio
empled un tipo de investigacion aplicada.

Descriptivo: La investigacidon descriptiva se realiza para conocer mas a fondo
sobre un tema, mediante la recopilacion y analisis de datos sobre sus partes
constitutivas, como sus variables o dimensiones (Hernandez Sampieri,
2014). Entonces segun las caracteristicas del estudio se recomendo realizar

caracterizaciones de la variable posicionamiento.

Ademas, fue transversal o transaccional, mediante el cual se implementaron
dispositivos de recoleccion de datos, en un momento predeterminado

(Hernandez Sampieri, 2014).

En cuanto al enfoque, se emplearon métodos mixtos, intentando dar una
explicacion mas amplia a este fendmeno social sobre la aplicacion de

instrumentos cuantitativos y cualitativos.
3.1.2 Diseio de investigacion:

No experimental: se refiere a un enfoque de investigacion en el que no se
controlan variables y, en su lugar, se observan y analizan fenbmenos en sus

entornos naturales (Hernandez Sampieri, 2014).
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3.2 Variables y operacionalizacion
Variable Posicionamiento
Definicion conceptual

Es el proceso de diferenciarse de la competencia haciendo hincapié en
caracteristicas que los rivales no tienen (Lovelock & Wirtz, 2009).

Definicidn Conceptual de las Dimensiones

— Atributos importantes para elegir una institucion educativa privada.
— Atributos determinantes de la empresa.

— Atributos determinantes de la competencia.
3.3 Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1 Poblaciéon

Como afirma Hernandez Sampieri (2014), la poblacién es el conjunto de
elementos que coinciden con ciertas especificaciones. Los 426 padres de
familia de los estudiantes de la Institucién Educativa privada Las Palmas de

Piura sirvieron como poblacion del estudio.

o Criterios de inclusién:
— Padres de familia que sus hijos fueron matriculados hasta el 31 de
marzo del afio 2019.
o Criterios de exclusion:
— No se tomé en cuenta a los padres de familia que trabajaron en la
Instituciéon Educativa Privada Las Palmas de Piura.

3.3.2 Muestra

La muestra de un estudio comprende un subconjunto de elementos que pertenecen
a ese conjunto definido de caracteristicas que llamamos poblacién. Para llegar a

esta conclusion se utilizé la formula de las poblaciones finitas:

_ N*xZ 2P x*(Q
"TE A (N=—1) +2°2+P*Q
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Doénde:

n=El tamafio de la muestra

N=Tamano de la poblacion (426 padres de familia)
Z=Nivel de confianza = (96%=1.96)

E=Margen de error = (56%=0.05)

P=Probabilidad positiva = 0.5

Q=Probabilidad negativa = 0.5

B (426).(1.96)2.(0.5).(0.5)
(426 — 1) (0.05)2 + (1.96)2.(0.5).(0.5)

n

n =202
3.3.3 Muestreo

Se utilizo el muestreo probabilistico, en el que cada miembro de un subconjunto de
la poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionado (Hernandez Sampieri,
2014, p. 175).

La poblacion se dividi6 en subconjuntos de los que se extrajeron muestras
separadas; este método de muestreo se conoce como muestreo probabilistico
estratificado (Hernandez Sampieri, 2014).

Cada categoria de educacion basica se utilizé para dividir el conjunto de la muestra

en subconjuntos, tal cual se muestran a continuacion:

Tabla 1
Distribucion del Muestreo

Niveles Poblacién Porcentaje Muestra Porcentaje
Inicial 59 14% 28 14%
Primaria 197 46% 93 46%
Secundaria 170 40% 81 40%
Total 426 100% 202 100%

Fuente: Elaboracién propia
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

El equipo de investigacion utilizé tanto un Focus Group como una encuesta para

recabar informacion.
Focus Group

Se realizaron reuniones de grupos medianos o pequefios (de 3 a 10 personas) y
los participantes interactuaron a profundidad entre si, en referencia a uno o varios
temas en el contexto de un ambiente informal y distendido con la ayuda de un
especialista que actu6 como moderador. Segun Hernandez Sampieri (2014) este

método se utiliza con frecuencia en la investigacion cualitativa.

Para la recoleccion de datos para los objetivos sugeridos, se administraron cuatro
grupos focales con un total de ocho participantes a padres de familia de la
Institucion Educativa Privada Las Palmas.

Tabla 2

Focus group

Técnica Instrumento Nivel Cantidad
Primaria 2
Focus Group Guia de preguntas
Secundaria 2

Fuente: Elaboracién propia
Encuesta

Constituyen un tipo de entrevistas basadas en cuestionarios con un tamafo de

muestra elevado (Malhotra, 2008).

Tabla 3
Encuesta
Técnica Instrumento Poblacion
Padres de familia que sus hijos
Encuesta Cuestionario fueron matriculados en el ano

2019.
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Fuente: Elaboracion propia
Instrumentos
Guia de preguntas

Se trata de una herramienta que permite examinar un tema de estudio desde
muchos angulos diferentes formulando una serie de preguntas sencillas que tienen

cada una, una respuesta correcta. Para mas detalles, véase el "Anexo 4".
Cuestionario

Es un conjunto de preguntas organizadas en torno a alguna (s) métrica (s). La
coherencia con el tema son el fundamento del estudio ya que principalmente
permiten evaluar percepciones (Hernandez Sampieri, 2014, p. 217). Ver el "Anexo
3" para obtener mas detalles.

3.5 Procedimiento

Los padres de familia de la Institucion Educativa Privada Las Palmas de Piura
participaron en cuatro grupos focales para determinar qué cualidades debe tener

un colegio privado que ofrece educacion basica convencional.

Se realizé una transcripcion en profundidad de cada grupo focal para el analisis de
los datos y, a continuacion, se conceptualizaron las caracteristicas cruciales

destacadas por los padres.

Para determinar qué distingue a la empresa de sus rivales, se disefid un
cuestionario que se administré a los padres. Por ultimo, se recogieron los resultados

del estudio, el debate, las conclusiones y las sugerencias.
3.6 Método de analisis de datos

Se utilizd el método descriptivo estadistico, el cual se basa en una serie de
procedimientos para el uso de la variable y se tiene como objetivo interpretar y

analizar los resultados que se obtuvieron.

La informacion que se obtuvo a través de los instrumentos ya antes mencionados,
pasara por un analisis de datos, aquellos que se representaran a través de tablas.
Para describir la variable investigada de una manera independiente se utilizara un

analisis descriptivo con frecuencias y de analisis de medias, las cuales seran
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obtenidas en cuadros por el Programa Estadistico para las Ciencias Sociales,
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

3.7 Aspectos éticos

La fiabilidad y validez de los datos obtenidos se tuvieron en cuenta en todo el disefio
del estudio. Se protegieron la identidad y la confidencialidad de los participantes
para proteger sus convicciones religiosas, morales o sociales. También se tuvo en
cuenta la aplicacion adecuada de las ideas utilizadas en este estudio. Finalmente,
se siguieron todas las medidas y procesos considerados éticos por el Cddigo de
Etica de la Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados.
(APEIM).
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IV. RESULTADOS

Segun el primer objetivo especifico de la investigacion, el cual es identificar los

atributos importantes para elegir una institucion educativa privada de educacion

basica regular. Se logré reconocer a través de la técnica cualitativa (focus group)

los atributos importantes para finalmente poder conceptualizar cada uno.

Los padres de familia de primaria y secundaria sefialaron los siguientes atributos:

Tabla 4

Conceptos de los atributos identificados

. At”.b.UtOS Concepto de cada atributo Conceptualizacion General
identificados
-Patios amplios ideales para la
recreacion 'y practica de pggee patios amplios e
deporte. ideales para la recreacién y
-Mobiliario en buenas practica de deporte. Que
condiciones y comodo cuente con laboratorios de
i . — computo y quimica.
Infraestructura aACr:belzr;treess limpios Y  Ambientes acogedores,
9 limpios y adecuados para el
-Aulas adecuadas para el aprendizaje. Mobiliario en
aprendizaje buenas condiciones y
_Laboratorios de computo y Ccomodo.
quimica.
-Calificados, sin antecedentes  pycentes  calificados  sin
-Puntuales, responsables y ningun antecedente.
dedicados Puntuales, capacitados vy
responsables. Atentos,
-Ayudan a los alumnos a
meiorar amables y ayudan a los
Perfil de J alumnos a mejorar. Se
profesores -Brindan un trato amigable preocupan y estan pendientes

hacia los alumnos y padres de
familia.

-Se  preocupan 'y estan
pendientes de lo que les pasa a
los alumnos.

de lo que les pasa a los
alumnos Predispuestos
siempre a atender
personalizadamente a los
padres de familia.

Metodologia de
ensefianza

-Es moderna, exigente y de
calidad

El método de ensenanza
debe ser exigente y moderna.
Valoran mucho los talleres y
que se fortalezca la confianza
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-Talleres de reforzamiento,
emprendimiento, teatro, danza,
musica, computacion, inglés.

-Permite que todos los alumnos
puedan aprender.

-Educacién personalizada
cuando el alumno lo necesita

-Fortalece la confianza de los
alumnos para que puedan
participar  activamente en
clases.

en los alumnos y puedan
lograr ser mas participativos.
La educacion debe ser
personalizada cuando el
alumno lo requiera, de tal
modo, que todos puedan
aprender.

-Inculcar valores y principios
-Fomentar la
disciplina,

responsabilidad

puntualidad,
orden y

-Los alumnos correctamente

Incentiva la practica de

: valores en los estudiantes.
Educacion en  uniformados Tales como: El respeto,
valores -Control de los alumnos para puntuah@ad, responsabllldad,
qgue no exista bu"yng tOleranC|a, solidaridad Yy
. disciplina.
-No marginar a los
companeros.
-Respeto de las normas y hacia
los demas.
-Revisidén de mochilas
-Control de los alumnos Se realiza un control estrictoy
durante la clase supervisado durante las horas
de clase, el recreo y el ingreso
-Que los profesores controlen y salida de los alumnos. No se
la hora de recreo. Supervision ) ) :
Seguridad constante permite el _ngreso de
' personas extrafas al plantel y
-No permitir el ingreso de realizar las revisiones de
personas extrafas al colegio. mochilas a los estudiantes
_Control al momento del Para evitar el ingreso de
ingreso y salida de los OPietos extranos.
alumnos.
-Buen trato por parte del ElI personal directivo vy
personal  administrativo y administrativo brinda un buen
directivo hacia los padres de trato a los padres de familia y
familia y alumnos. estudiantes, basado en la
Atencion al : confianza y respeto. Su
. -Brindan confianza .
cliente dan co atencion es personalizada y

-Puntualidad del personal

puntual.
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-De acuerdo a las posibilidades L@ pensiones son accesibles

Precio del padre de familia. y de acuerdo a las
. . posibilidades economicas de
-Pensiones accesibles los padres de familia.

Fuente: Focus Group aplicado a los padres de familia (primaria y secundaria) de la
IEP Las Palmas de Piura

En consideracién con la Tabla 4, se presenta los siete atributos importantes, los
cuales se pueden clasificar de la siguiente manera: atributos de busqueda
(infraestructura y precio), atributos de experiencia (seguridad y atencion al cliente)
y atributos de credibilidad (perfil de profesores, metodologia de ensefianza y

educacion en valores).

Segun el segundo objetivo especifico de la investigacion, el cual es conocer los
atributos determinantes del servicio brindado por la institucion educativa privada
Las Palmas de Piura. Se logro estudiar a través de la técnica cuantitativa
(cuestionario) el desempefio de la empresa en estudio con respecto a estos
atributos. Los padres de familia, calificaron cada atributo determinante con el
numero de orden (1 al 7) de acuerdo a su nivel de importancia.

Tabla 5
Nivel de importancia de los atributos

Perfil de Metodologia . Educacio . .
Infraestru Seguri Atencién  Preci
profesor de nen .
ctura ~ dad al cliente o]
es ensefianza valores
N Valido 202 202 202 202 202 202 202
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 3,48 5,03 5,11 4,06 4,07 326 296
Desv.
Eot. 1,998 1,666 1,858 1,757 1,690 1835 2069

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP

Las Palmas de Piura

En consideracion con la Tabla 5, se puede apreciar los siete atributos que fueron
calificados por los padres de familia, de esta forma, se obtuvieron las siguientes
medias ponderadas para identificar los atributos determinantes: perfil de profesores

(5,03), metodologia de ensenanza (5,11), educacion en valores (4,07) y seguridad
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(4,06) respectivamente, los cuales presentan valores superiores con respecto a la

media.

Siendo todos los atributos de credibilidad (perfil de profesores, metodologia de
ensefanza y educacién en valores) los que poseen una mayor influencia junto con

el atributo de experiencia (atencion al cliente).

Tabla 6
Atributos determinantes de la IEP Las Palmas de Piura

Perfil de Metodologla de Seguridad Educacion en
profesores ensefnanza valores
N Va_"do 202 202 202 202
Perdlldos 0 0 0 0
Media 4,14 4,22 4,00 4,20
Desv. 647 617 792 694
Est

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP

Las Palmas de Piura

En consideracion con Tabla 6, se obtuvieron las siguientes medias ponderadas de
los atributos determinantes de la IEP Las Palmas de Piura, los cuales fueron
calificados utilizando la escala de Likert, siendo 1=Muy mala y 5=Muy buena. Asi
que, perfil de profesores (4,14), metodologia de ensefianza (4,22), seguridad (4,00)
y educacion en valores (4,20) evidencian un buen desempefio del colegio en
estudio, dado que, estan por encima de 4.

Segun el tercer objetivo especifico de la investigacion, el cual es evaluar los
atributos determinantes de la competencia de la institucién educativa privada
Las Palmas de Piura. Se logro identificar a través de la técnica cualitativa (focus
group) las instituciones educativas particulares competidoras y posteriormente, se
evalué su desempefio con respecto a los atributos determinantes a través de la

técnica cuantitativa (encuesta).
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Tabla 7
Atributos determinantes de la IEP Proyecto Triunfo Ignacio Merino

Perfil de Metodologia de Seguridad Educacién en
profesores ensefnanza valores
N Valido 202 202 202 202
Perdlldos 0 0 0 0
Media 3.70 3.77 3.33 3.50
Desv. 760 815 905 735
Est

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP

Las Palmas de Piura

En consideracién con la Tabla 7, se obtuvieron las siguientes medias ponderadas
de los atributos determinantes de la IEP Proyecto Triunfo Ignacio Merino, los cuales
fueron calificados utilizando la escala de Likert, siendo 1=Muy mala y 5=Muy buena.
Por lo tanto, los atributos con mayor desempefio son perfil de profesores (3,70) y

metodologia de ensefanza (3,77).

Tabla 8
Atributos determinantes de la IEP Harvard College

Perfil de Metodologla de Seguridad Educacién en
profesores ensenanza valores
N Valido 202 202 202 202
Perdlldos 0 0 0 0
Media 3.92 3,94 418 317
Desv. 637 727 692 1,120
Est

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP

Las Palmas de Piura

En consideracién con la Tabla 8, se obtuvieron las siguientes medias ponderadas
de los atributos determinantes de la IEP Harvard College, los cuales fueron
calificados utilizando la escala de Likert, siendo 1=Muy mala y 5=Muy buena. En
donde, los atributos con mayor desempefio son perfil de profesores (3,92),

metodologia de ensenanza (3,94) y seguridad (4,18).
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Tabla 9

Atributos determinantes de la IEP Futura Schools

Perfil de Metodologia de Educacion en

~ Seguridad
profesores ensefanza valores
N Valido 202 202 202 202
Perdlldos 0 0 0 0
Media 3.70 3.83 3.75 3,61
Desv. 760 793 767 773
Est

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP
Las Palmas de Piura

En consideracién con la Tabla 9, se obtuvieron las siguientes medias ponderadas
de los atributos determinantes de la IEP Futura Schools, los cuales fueron
calificados utilizando la escala de Likert, siendo 1=Muy mala y 5=Muy buena. Por
lo tanto, los atributos con mayor desempefio son perfil de profesores (3,70),
metodologia de ensefanza (3,83) y seguridad (3,75), cuyos promedios son los mas
altos.

Tabla 10
Atributos determinantes de las IEP

Perfil de Metodologia de , Educacién en
~ Seguridad
profesores ensenanza valores
Proyecto Triunfo 3,70 3,77 3,33 3,50
Harvard College 3,92 3,94 4,18 3,17
Futura Schools 3,70 3,83 3,75 3,61
Las Palmas 4,14 4,22 4,00 4,20

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP
Las Palmas de Piura

En consideracion con la Tabla 10, muestra que la IEP que lidera en perfil de
profesores es la IEP Las Palmas, en metodologia de ensefanza es la IEP Las
Palmas, en seguridad es la IEP Harvard College y educacion en valores es la IEP
Las Palmas.
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Tabla 11
Orden de importancia de las IEP

Proyecto Triunfo Futura Las Palmas de

Harvard College

Ignacio Merino Schools Piura
N Valido 202 202 202 202
Perdidos 0 0 0 0
Media 210 2,89 2.24 279
ng"" 1,148 940 1,095 1,077

Fuente: Encuesta aplicada a los padres de familia (primaria y secundaria) de la IEP

Las Palmas de Piura

En consideracion con la Tabla 11, se muestra el orden que los padres de familia
consideraron acerca de las IEP, otorgando una enumeracion del 1 al 4, siendo 4 el
mas importante y 1 el menos importante. Teniendo como resultado el siguiente
orden: Harvard College (2,89), Las Palmas de Piura (2,79), Futura Schools (2,24) y
Proyecto Triunfo Ignacio Merino (2,10) respectivamente.

V. DISCUSION

El posicionamiento se refiere a la percepcion de una marca entre los clientes en
relacion con otras marcas o rivales dentro de un determinado mercado. La imagen
y la reputacibn de la marca se establecen en las percepciones de sus
consumidores, que se forman a partir de sus estrategias de comunicacion, sus
valores y su capacidad para cumplir los compromisos. En esencia, el
posicionamiento de marca se refiere a la posicidon comparativa que una marca tiene

en la mente de los clientes en relacidén con otras marcas.

Los resultados de esta investigacion infieren que la evaluacion del posicionamiento
actual de Las Palmas de Piura, institucion educativa privada, se caracteriza
principalmente por un conjunto de atributos. Entre estos atributos destaca como el
mas significativo “la metodologia de ensefianza”, percibida por los padres de familia
quienes la consideran como la principal fortaleza del colegio examinado.

Al realizar una contrastacion tedrica de los hallazgos evidenciados en este estudio,
es conveniente tener en cuenta que, Urbina (2021) ya habia mencionado que para

posicionar una marca en la mente de un consumidor, es conveniente identificar los
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atributos mas significativos del producto o del servicio. Hay que tener en cuenta
que en esta institucion educativa particular se logré identificar la metodologia de
ensefianza como el atributo que logra posicionarse en la mente de los padres de

familia e incluso es considerado como una fortaleza de este colegio.

No obstante, Arellano (2010) en su definicion sobre posicionamiento logro
determinar que los atributos identificados por los consumidores afectan
directamente la compra o la toma de decisiones. Para el caso de la institucidon
educativa particular el atributo que influyé directamente en la decision de compra
fue precisamente la metodologia de ensefianza e incluso es el atributo mediante el

cual los padres de familia identifican al colegio.

En el estudio llevado a cabo por Alva et al., (2022) se logré demostrar que en la
medida que se logren identificar las caracteristicas o atributos mas significativos de
los museos recién se podran implementar estrategias para posicionarlas en la
mente de los consumidores. Estos hallazgos presentan importantes similitudes con
los hallazgos llevados a cabo en esta institucion educativa, ya que, en primera
instancia se llevé a cabo un Focus group dirigido directamente a los padres de
familia para identificar de manera preliminar aquellos atributos mas significativos
que permiten identificar organizacion y con ello puntuar estadisticamente estos

atributos clasificar los de acuerdo a su nivel de importancia.

Otro investigador que intentd llegar un poco mas alla del estudio de esta variable
fue Cerna et al. (2022) quién a través de la aplicacion de estrategias de
neuromarketing busco explicar cuales son los factores que inciden directamente en
el posicionamiento de una marca. Este estudio ademas de demostrar la relacion
directa entre neuro marketing y el posicionamiento evidenciéo que identificar
correctamente los atributos del servicio permiten llegar emocionalmente al
consumidor, y con ello materializar la compra sembrando estimulos directos en

ellos.

En el caso de Simanca et al., ( 2020) al igual que los estudios anteriores se
demostr6 la importancia de la identificacion de factores y atributos inherentes al
servicio, y sobre todo ayudo a establecer ventajas competitivas frente a sus

principales rivales.
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Al contrastar estos resultados con los hallazgos reportados en esta institucion
educativa, se debe precisar que este colegio se compard con otras instituciones
educativas y se logré demostrar que posee atributos bien valorados por los padres

de familia y que permiten posicionarlo como una marca firme en el mercado.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general, se concluye que el analisis del posicionamiento
actual de la institucion educativa privada Las Palmas de Piura se distingue
principalmente en base a una serie de atributos, siendo, el atributo mas importante
que los padres de familia consideran como principal es metodologia de ensefianza;

expresaron que tal atributo es la mayor fortaleza del colegio en estudio.

Con respecto al primer objetivo especifico, se concluye que los padres de familia
de la institucién educativa privada Las Palmas de Piura reconocieron siete atributos
importantes que consideran al momento de elegir una institucion educativa privada
de educacion basica regular, los cuales fueron agrupados de acuerdo a los tipos de
atributos que sefiala la teoria quedando de la siguiente manera: atributos de
busqueda (infraestructura y precio), atributos de experiencia (seguridad y atencion
al cliente) y atributos de credibilidad (perfil de profesores, metodologia de

ensefianza y educacion en valores).

Con respecto al segundo objetivo especifico, se define que los atributos
determinantes son: perfil de profesores, metodologia de ensefianza, educacion en
valores y seguridad. Asimismo, se obtuvo como resultado que la institucion
educativa privada Las Palmas de Piura presento las siguientes medias ponderadas:
metodologia de ensefianza (4,22), perfil de profesores (4,14), educacién en valores
(4,20) y seguridad (4,00) respectivamente, evidenciando un buen desempefio del
colegio en estudio, dado que, presenta puntajes altos.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se expone que las instituciones
particulares que son competidores del colegio en mencion son: la IEP Proyecto
Triunfo Ignacio Merino, IEP Harvard College y la IEP Futura Schools, las cuales
fueron sometidas a una evaluacion de desempefio con respecto a los atributos
determinantes, obteniéndose que la IEP que lidera en perfil de profesores es la IEP
Las Palmas, en metodologia de ensefianza es la IEP Las Palmas, en seguridad es
la IEP Harvard College y educacion en valores es la IEP Las Palmas. Ademas,
fueron enumeradas de acuerdo a su nivel de importancia, quedando de la siguiente
manera: primer lugar (Harvard College), segundo lugar (Las Palmas de Piura),

tercer lugar (Futura Schools) y cuarto lugar (Proyecto Triunfo Ignacio Merino).
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VII. RECOMENDACIONES

La IEP Las Palmas de Piura debera potenciar el atributo metodologia de ensefianza
de sus docentes, a través de talleres que promuevan el correcto aprendizaje de los
estudiantes y debera ser personalizada deacuerdo a lo que el alumno necesita.
Ademas, se recomienda que la institucion en mencion realice una exhaustiva
investigacion en cada periodo para evaluar la evolucion de su posicionamiento en

el periodo.

La IEP Las Palmas de Piura presenté un mayor numero de atributos de credibilidad
(perfil de profesores, metodologia de ensefianza y educacién en valores), lo que
demuestra que, tales atributos estan propensos a ser afectados por otros aspectos
mas visibles como por ejemplo la ubicacién del negocio, los colaboradores e incluso
con otros clientes, por tal razén se recomienda, mejorar el desempefio de los
atributos de busqueda (infraestructura y precio) ya que tienen la particularidad de
ser tangibles, es decir, son mas faciles de apreciar a simple vista por los clientes.

La IEP Las Palmas de Piura debe tomar en cuenta los atributos determinantes
(metodologia de ensenanza, perfil de profesores, educacién en valores y seguridad)
para construir su posicionamiento en base a tales beneficios, porque son los
atributos que verdaderamente influyen en la decision de compra de los padres de
familia. Ademas, deben esforzarse en hacer que los clientes “vean” de alguna
manera el correcto desemperfio de los mismos. Por ejemplo, presentar la trayectoria
y preparacion académica de sus docentes en las reuniones de escuela de padres
y de tal forma puedan conocer mas a fondo el nivel profesional del docente,
comunicar a los jefes de familia las actividades realizadas en clase como requisito
del proceso de aprendizaje de los escolares, fomentar actividades que promuevan

la practica de valores civicos y humanisticos, entre otros.

La IEP Las Palmas presenta como competidor directo a la IEP Harvard College, por
tal motivo, se le recomienda potenciar y mejorar los atributos en donde no lidera,
asi como también, en los demas atributos importantes, de esa manera, lograr el

primer lugar como la mejor Institucion Educativa Particular del sector.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

ANEXOS

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE | CONCEPTUALDELA | CONCEPTUALDE | PEFINICION OPERECIONAL DELAS INDICADORES | ESC2A0E
VARIABLE LAS DIMENSIONES
Atributos Se identifica la importancia relativa | AtPutos de busqueda Nominal
importantes para de diversos atributos al elegir una | ..« o 4o _
elegir una institucion educativa privada de | experiencia Nominal
institucion educacion basica regular a traves

“Es el | educativa privada | de un focus group. Atributos de Nominal

.. credibilidad
o establecimiento de un
'qé; lugar distintivo en la Atributos de busqueda Ordinal
= mente de los clientes, Atributos Se identifican los  atributos —
@ con respecto a los determinantes de | determinantes que influyeron en su Aiributos de Ordinal
o atributos que poseen : decisién de compra del servicio a |
L o no los productos de | '@ €mpresa través de un cuestionario. Atributos de .
S la competencia” credibilidad Ordinal
a (Lovelock &  Wirtz,

2009) Se medira la percepcic')n del Atributos de busqueda Ordinal
Atributos desempeiio del servicio de 10S | ayibutos de .
determinantes de | competidores con respecto a los | experiencia Ordinal
la competencia atributos determinantes a través de

un cuestionario. Atributos de Ordinal
credibilidad
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

determinantes del servicio
brindado por la institucion
educativa privada Las
Palmas de Piura?

determinantes del servicio
brindado por la institucién
educativa privada Las
Palmas de Piura.

Atributos
determinantes
de la
competencia

Atributos de
busqueda (7)
Atributos de
experiencia (8)

OBJETIVO
PROBLEMA GENERAL DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL

; Cual os ol | Analizar ol Atributos Atributos de Enfoque
¢oua . - . importantes busqueda (1) :
posicionamiento de la | posicionamiento de la ara elegir una Atributos de Mixto
institucion educativa | institucion educativa para eleg o (Cuantitativo/Cualitativo)

. ) institucion experiencia (2)
privada Las Palmas de | privada Las Palmas de . . Disef;
Piura. 20197 Piura. 2019 educativa Atributos de isefio

’ ' ’ ' privada credibilidad (3) | No experimental
PROBLEMAS OBJETIVOS Nivel
ESPECIFICOS ESPECIFICOS Atributos de Descriptivo
] . N . Atributos bu;queda (4) Método

¢Cudles son los atributos | Identificar los atributos | geterminantes Atributos de .
importantes para elegir una | importantes para elegir | 4o 13 empresa experiencia (5) | Inductivo
institucion educativa | una institucion educativa Atributos de Técnica e inst. de
privada de educacion | privada de educacion credibilidad (6) | muestreo

asi lar? asi lar.
basica regular basica regular Probabilistico
¢ Cuales son los atributos | Conocer los atributos Inst. recoleccion de datos

Focus Group-Cuestionario

De procesamiento de
datos
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¢ Cuales son los atributos
determinantes de la
competencia de la
institucion educativa
privada Las Palmas de
Piura?

Evaluar los atributos
determinantes de la
competencia de la
institucion educativa
privada Las Palmas de
Piura.

[1 Atributos de
credibilidad (9)

Matematica
De analisis
Estadistica

Poblacion : 426 padres de
familia

Muestra : 202 padres de
familia
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Estimado padre de familia reciba un cordial saludo, el siguiente cuestionario, es de
caracter confidencial y servira para recaudar informacioén necesaria para la
investigacion que se realiza denominada “Posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Las Palmas de Piura, 2019”.

. INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada pregunta y otorgue la calificacion que
considera adecuada.

Il. PREGUNTAS DE APLICACION

2.1.0rdene de mayor a menor los atributos que considera importantes en una

institucion educativa particular de educacion basica regular. Siendo 7 el mas
importante y 1 el menos importante.

Atributo Definicion Enumeracion

Cuenta con patios amplios e ideales para la
recreacion y practica de deporte. Laboratorios de
Infraestructura | cOmMputo y quimica. Ambientes acogedores,
limpios y adecuados para el aprendizaje.
Mobiliario en buenas condiciones y comodo.
Docentes calificados sin ningun antecedente.
Puntuales, capacitados y responsables. Atentos,
Perfil de amables que ayudan a los alumnos a mejorar. Se
profesores | Preocupan y estan pendientes de lo que les pasa
a los alumnos Predispuestos siempre a atender
personalizadamente a los padres de familia.

Es exigente y moderna, promueve la confianza
en los alumnos para que sean mas participativos.
La educacion debe ser personalizada cuando el
alumno lo requiera, de tal modo, que todos
puedan aprender. Incluye talleres.

Metodologia
de ensefanza

Garantiza un control estricto y supervisado
Seguridad | durante las horas de clase, el recreo y el ingreso
y salida de los alumnos. No se permite el ingreso
de personas extranas al plantel y se realiza
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revisiones de mochilas a los estudiantes para
evitar el ingreso de objetos extranos.

Educacion en

Fomenta valores en los estudiantes. Tales como:
El respeto, puntualidad, responsabilidad,

valores tolerancia, solidaridad y disciplina.
El personal directivo y administrativo brinda un
Atencion al | buen trato a los padres de familia y estudiantes,
cliente basado en la confianza y respeto. Su atencién es
personalizada y puntual.
Se refiere a que el pago de la matricula y
Precio pensiones son accesibles para los padres de

familia.

2.2.Se solicita calificar a cada institucion educativa particular segun los atributos
mencionados tomando en cuenta la siguiente medicion:

1=Muy mala 2 =Mala 3 =Regular 4 =Buena 5 = Muy buena

Proyecto
Triunfo Harvard | Futura

Merino

Ignacio College | Schools

Las
Palmas

Infraestructura

Perfil de profesores

Metodologia de ensefianza

Seguridad

Educacion en valores

Atencion al cliente

Precio

2.3.0rdene de mayor a menor las siguientes instituciones educativas particulares.
Siendo 4 el mas importante y 1 el menos importante.

Proyecto Triunfo Ignacio
Merino

Harvard College

Futura Schools

Las Palmas
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iMuchas gracias por su participacion!

DATOS GENERALES

1. Sexo: M:__ F:__
2. Edad: a) 18-25 b) 26-45 c) 46 a mas
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos: Guia de Pautas

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Estimado padre de familia reciba un cordial saludo, el siguiente cuestionario, es de
caracter confidencial y servira para recaudar informacion necesaria para la
investigacion que se realiza denominada “Posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Las Palmas de Piura, 2019”.

lIl.LINSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada pregunta y otorgue la calificacion que
considera adecuada.

IV. PREGUNTAS DE APLICACION

4.1.0rdene de mayor a menor los atributos que considera importantes en una

institucion educativa particular de educacion basica regular. Siendo 7 el mas
importante y 1 el menos importante.

Atributo Definicion Enumeracion

Cuenta con patios amplios e ideales para la
recreacion y practica de deporte. Laboratorios de
Infraestructura | cOmMputo y quimica. Ambientes acogedores,
limpios y adecuados para el aprendizaje.
Mobiliario en buenas condiciones y comodo.
Docentes calificados sin ningun antecedente.
Puntuales, capacitados y responsables. Atentos,
Perfil de amables que ayudan a los alumnos a mejorar. Se
profesores | Preocupan y estan pendientes de lo que les pasa
a los alumnos Predispuestos siempre a atender
personalizadamente a los padres de familia.

Es exigente y moderna, promueve la confianza
en los alumnos para que sean mas participativos.
La educacion debe ser personalizada cuando el
alumno lo requiera, de tal modo, que todos
puedan aprender. Incluye talleres.

Metodologia
de ensefanza

Garantiza un control estricto y supervisado
Seguridad | durante las horas de clase, el recreo y el ingreso
y salida de los alumnos. No se permite el ingreso
de personas extranas al plantel y se realiza
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revisiones de mochilas a los estudiantes para
evitar el ingreso de objetos extranos.

Educacion en

Fomenta valores en los estudiantes. Tales como:
El respeto, puntualidad, responsabilidad,

valores tolerancia, solidaridad y disciplina.
El personal directivo y administrativo brinda un
Atencion al | buen trato a los padres de familia y estudiantes,
cliente basado en la confianza y respeto. Su atencién es
personalizada y puntual.
Se refiere a que el pago de la matricula y
Precio pensiones son accesibles para los padres de

familia.

4.2.Se solicita calificar a cada institucién educativa particular segun los atributos
mencionados tomando en cuenta la siguiente medicion:

1=Muy mala 2 =Mala 3 =Regular 4 =Buena 5 = Muy buena

Proyecto
Triunfo Harvard | Futura

Merino

Ignacio College | Schools

Las
Palmas

Infraestructura

Perfil de profesores

Metodologia de ensefianza

Seguridad

Educacion en valores

Atencion al cliente

Precio

4.3.0rdene de mayor a menor las siguientes instituciones educativas particulares.
Siendo 4 el mas importante y 1 el menos importante.

Proyecto Triunfo Ignacio
Merino

Harvard College

Futura Schools

Las Palmas
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iMuchas gracias por su participacion!

DATOS GENERALES

3. Sexo: M:__ F:_
4. Edad: a) 18-25 b) 26-45 c) 46 a mas
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Anexo 5. Validacion de expertos

UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

’ Le
Yo, Jwandsto. . MO@LO 6;‘-‘/” ... con DNI Ne.. V‘Z?ya_q-
Magister en...........A2 24 W‘ %)WC/‘*QW : =0 CPPQCSO Svs
ANRICOP.......isiscussassaistssssaie , de profesion....... [ZB(DJU/ A3 §7 . @4(_)’76’96g

desempefiandome actualmente como... DOC C"JT ‘hc MPo C_jﬂ[)/g}. o

N IMLIENS AN Cawe. Wlcso..

Por medio de |a presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento: Guia de focus group.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Focus group para
padres de familia de |a IEP Las | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Palmas de Piura.

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

S5.Suficiencia

X < KK X

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

SIXIKIX

f
9.Metodologia I
En senal de conformidad firmo la presente en la dad { 02 dias del mes de
mayo de 2019. l
Matr. i 6ol Lo~ pit 7>

DNI L qeatsA
Especialidad PO ST APDAL 2= | GN (1espS

E-mail /wJﬁ//mj & UCJUL/?JGJ) ogu m
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

\l UCV

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Blanca Alvarez Lujan con DNI N°18135054, Doctora en Administracion, de
profesion Licenciada en Marketing desempefiandome actualmente como Docente en

la Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

el instrumento: Guia de focus group

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
* Guia de focus group DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
. X
1.Claridad
g gin X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
X
4.0rganizacion
X
5.Suficiencia
. X
6.Intencicnalidad
X
7.Consistencia
8.Coherencia X
9.Metodologia X -

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 30 dias del mes
de abril del 2019

Dra. : varez Lujan
DNI 118135054
Especialidad : Marketing

E-mail : balvarezl@ucv.edu.pe
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S5 ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,. {LC,«SL’Y\CK“ Dumnes Wil (_’\,\,&\ \C/j(\ con DNI No.©3634Y4 g
Magister en...C.eonmed s, DA LA JFW‘IA/L 0. BRI
ANR/COP.....oooveirrieeeeien: , de profesion... AL aas. T\.@\(J\L 5, S

desempefidndome actualmente como....bc;».@g,qﬁgg ......................................................

en... I\A\A&%U)\,{Q{d ..... Conctin.. \LCK&&.QJ)A‘Z/ ..............................

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento: Guia de focus group.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Guia de Focus group para
padres de familia de |la|EP Las | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Palmas de Piura.
1.Claridad
o
2.0bjetividad y
¥V
3.Actualidad F
&~
4.0rganizacion
/
S.Suficiencia
P
6.Intencionalidad
y o
7.Consistencia
P
8.Coherencia -
[’/
9.Metodologia e

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 02 dias del mes de

mayo de 2019.
-
i ’
Mgtr ' RQC/L”I\ \j(«‘anwé@ A
DNI o 02LS bi(f\u
Especialidad: A lyiesie, Trodene
E-mail - gl _pmens,C wstma . donny
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MOGOLLON GARCIA FRANCISCO SEGUNDO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, asesora de la Tesis titulada “Posicionamiento de la Institucién Educativa
Privada Las Palmas de Piura,2019”, del autor Cabrera Requena Viviana Beatriz, constato que la
investigacion cumple con el indice de 20.00% similitud establecido, y verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio. A mi leal saber y entender, la tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u

omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto

en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Piura, 20 de abril del 2022.

MOGOLLON GARCIA, FRANCISCO SEGUNDO FIRMA

DNI: 42228259 y\é@
&

ORCID: ORCID: 0000-0003-0188-0049 S\

oo INVESTIGA
'm'. Ucv





