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Resumen

La presente investigacion tuvo el objetivo de determinar la relacion entre la
fidelizacionde clientes y el posicionamiento de marca en la IE Isaac Newton de
la ciudad de Juliaca, 2024. Eltipo de investigacion fue cuantitativa, de disefio no
experimental, conun alcance correlacional y nivel descriptivo. La muestra
estuvo conformada por 100 padres de la familia de IE Isaac Newton, a los
cuales se les aplicaron una encuesta conformada por un cuestionario de
fidelizacion de clientes de 15 items y un cuestionario de posicionamiento de
marca de 10 items. De los resultados obtenidos tenemos que, se muestra que
la sig. (bilateral) es de 0,000 lo que indica que existe relacion significativa entre
la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de marco yel Rho Spearman es
de 0,780 lo que indica que la relacion es positiva y fuerte. Se llegé a la
conclusién de que, se pudo determinar que existe relacion significativa y
positiva entre la fidelizacion de clientes y posicionamiento de marca;
adicionalmente, se encontr6 que el nivel de la fidelizacion de clientes se
encuentra en nivel medio conun 41%, y el posicionamiento de marca en nivel

medio también con un 41%.

Palabras clave: fidelizacibn de clientes; posicionamiento de marca;

competencia; estrategias; construccion de marca

viii



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between
customer loyalty and brand positioning in the IE Isaac Newton of the city of
Juliaca, 2024. The type of research was quantitative, non-experimental in
design, with a correlational scope and descriptive level. The sample was made
up of 100 parents from the IE IsaacNewton family, to whom a survey consisting
of a 15-item customer loyalty questionnaire and a 10-item brand positioning
guestionnaire was administered. Fromthe results obtained, it is shown that the
following. (bilateral) is 0.000, which indicates that there is a significant
relationship between customer loyalty and frame positioning,and the Spearman
Rho is 0.780, which indicates that the relationship is positive and strong. It was
concluded that it was possible to determine that there is a significant and
positive relationship between customer loyalty and brand positioning;
Additionally,it was found that the level of customer loyalty is at a medium level

with 41%, and brandpositioning is also at a medium level with 41%.

Keywords: customer loyalty; brand positioning; competence; strategies; brand

building



I. INTRODUCCION

La fidelizaciébn de clientes representa el fundamento en cualquier estrategia de
marketing efectiva en un mundo empresarial cada vez mas competitivo, en la que
retener a los clientes existentes es tan crucial como atraer a nuevos (Dubuc-Pifa,
2022). En tal sentido, la fidelizacion no solo se trata de mantener a los clientes
satisfechos, va mas alla, al cultivar relaciones duraderas y significativas con ellos
(Steffanell et al., 2023).

Por otro lado, Suarez & Samit (2021) menciona que la fidelizacion de clientes
implica comprender las necesidades, preferencias y comportamiento de los clientes
para ofrecerles experiencias personalizadas y relevantes, ya que, al hacerlo, las
empresas pueden construir una conexion emocionalcon sus clientes, lo que resulta en

una lealtad sélida y duradera.

Para alcanzar una fidelizacion efectiva, las empresas deben aprovechar de
manera estratégica los datos y la tecnologia, con el fin de comprender en profundidad
y superar las expectativas de sus consumidores. Por ello, se requiere la
implementacion de programas de recompensas personalizados, la oferta de
promociones exclusivas adaptadas a las preferencias de los clientes, y la calidad de
atencion al cliente que exceda sus requerimientos, asegurando una experiencia

positiva en cada interaccion (Tamayo-Buitrago et al., 2021).

Ademas, la fidelizacion de clientes trasciende la simple retencién; se trata de
establecer y cultivar relaciones de largo plazo que fortalezcan la lealtad del cliente
hacia la marca. Estas relaciones, construidas sobre la confianza y el valor afiadido,
son fundamentales para asegurar un crecimiento sostenido y un éxito empresarial
duradero (Pefa et al., 2015). De este modo, la fidelizacion se convierte en un pilar
estratégico que permite a las empresas no solo mantener a sus clientes, sino también
transformarlos en defensores activos de la marca, lo que amplifica su impacto en el

mercado y asegura una ventaja competitiva significativa.

Un factor crucial vinculado a la lealtad de los consumidores es el
posicionamiento de marca. Segun Arcentales-Cabrera & Avila-Rivas (2021),
sostienen que el posicionamiento es una estrategia esencial en el marketing, cuyo

objetivo principal es establecer una imagen clara y distintiva de la marca en la mente



de los consumidores. En un mercado saturado y altamente competitivo, donde los
consumidores se enfrentan a una multitud de opciones, un posicionamiento eficaz se
convierte en una herramienta indispensable para diferenciar una marca y atraer la

atencion del publico objetivo (Grisales, 2019).

Este proceso no se limita Unicamente a la comunicacion externa, sino que se
extiende a toda la experiencia del consumidor, desde el concepto de disefio del

servicio hasta la atencién al usuario final (Heredia & Fonseca, 2021).

Una correcta ejecucion del posicionamiento de marca no solo crea una
conexion emocional con los consumidores, sino que también fomenta la lealtad,
convirtiéendose en la base para el crecimiento y expansion sostenida de la marca a
largo plazo (Sebastian-Morillas et al., 2020). Este enfoque integral del
posicionamiento, que abarca tanto la identidad visual como las experiencias del
consumidor, permite a las empresas no solo retener a sus clientes, sino también
establecer una diferenciacién significativa en un mercado lleno de opciones. De esta
manera, se fortalece la conexién emocional con la audiencia, lo que no solo impulsa
la lealtad, sino que también asegura el éxito y la sostenibilidad del negocio a lo largo
del tiempo. Por lo tanto, son dos pilares interrelacionados que, cuando se
implementan de manera efectiva, potencian la retencion de clientes y consolidan la

relevancia y competitividad de la marca en el mercado

La problemética surge cuando estas dos metas, el posicionamiento de marca
y la fidelizacién de clientes, entran en conflicto. Por ejemplo, una instituciéon educativa
puede aspirar a destacarse como una escuela de élite, caracterizada por un curriculo
exigente y altos estandares académicos. Sin embargo, aunque esta estrategia de
posicionamiento puede atraer a ciertos grupos, también puede generar tension en la
fidelizacion de clientes si los estudiantes y sus familias se sienten agobiados por la

intensa presion académica.

En tales casos, es posible que prefieran buscar otras instituciones que
ofrezcan un enfoque més equilibrado, donde el rigor académico se combine con un
ambiente de apoyo y bienestar. Por lo tanto, para lograr un éxito sostenible, la
institucion debe encontrar un equilibrio entre mantener un posicionamiento de marca
sélido y atractivo, y al mismo tiempo asegurar que cumplen los requerimientos de sus

estudiantes y sus familias. Esto implica no solo mantener altos estandares



académicos, sino también crear un entorno que promueva el bienestar integral,
favoreciendo asi la fidelizacion y la retencién a largo plazo. De esta manera, la
institucion no solo se posiciona de manera efectiva en el mercado, sino que también

construye relaciones duraderas y satisfactorias con su comunidad educativa.

En consecuencia, estas circunstancias podrian estar influyendo negativamente
en la fidelizacion de los clientes en una |.E Isaac Newton. Por ello, el problema general
de la investigacion es ¢Cual es la relacion entre la fidelizacion de clientes y el

posicionamiento de marca en la IE Isaac Newton, Juliaca, 20247
En seguida se plantearon los problemas especificos:

¢Cudl es la relacion entre la fidelizacion de clientes y el analisis de la

competencia en la IE Isaac Newton, Juliaca, 20247?

¢, Cual es la relacién entre lafidelizacion de clientes y las estrategias de

diferenciacion en la IE Isaac Newton, Juliaca, 20247

¢ Cuédl es la relacion entre la fidelizacion de clientes y la creacion emocional de

marca en la |IE Isaac Newton, Juliaca, 20247

Se planted como justificacion tedrica que la relevancia de este estudio se basa
en su contribucién al entendimiento de la interrelacion de las variables de estudio
dentro del contexto educativo. Aunque existen estudios previos que exploran estos
conceptos de manera aislada, es escasa la literatura que los aborda de forma conjunta
en instituciones educativas. Esta investigacion aporta un marco tedrico que integra
estas dos variables, permitiendo una comprension mas profunda de como el
posicionamiento de una institucion educativa puede influir en la lealtad de sus
estudiantes y sus familias. Ademas, se explora como la fidelizacién, a su vez, refuerza
el posicionamiento de la institucion, creando un ciclo virtuoso que favorece tanto la
estabilidad como el crecimiento de la entidad. En un entorno educativo donde la
competencia es cada vez mas intensa, esta investigacion proporciona valiosos
conocimientos sobre cédmo las instituciones pueden diferenciarse y al mismo tiempo

mantener relaciones sdlidas y duraderas con su comunidad.

Desde una perspectiva practica, la investigacion se justifica porque ofrece
directrices concretas que las instituciones educativas, como la I.E. Isaac Newton,
pueden implementar para mejorar su estrategia de fidelizacion y posicionamiento de
marca. En un mercado saturado, donde los padres y estudiantes tienen mdultiples



opciones, entender como equilibrar una oferta académica rigurosa con los
requerimientos emocionales y de bienestar de los estudiantes es crucial para
garantizar la retencidbn y atraer nuevos estudiantes. Los hallazgos de esta
investigacion no solo ayudaran a la |.E. Isaac Newton a refinar su posicionamiento en
un entorno competitivo, sino que también serviran de modelo para otras instituciones
gue buscan mejorar su enfoque estratégico al ofrecer recomendaciones basadas en
evidencia sobre como ajustar sus practicas para alinear mejor sus objetivos de

posicionamiento con las expectativas de sus clientes.

La justificacion Metodoldgica de esta investigacién se destaca por su enfoque
en el uso de métodos cuantitativos para evaluar la relacién entre las variables de
estudio. La aplicacion del coeficiente de correlacidon de Pearson, junto con otras
técnicas estadisticas, permite que los resultados conseguidos tengan fiabilidad para
las conclusiones que se derivardn. Ademas, el enfoque en una muestra especifica
dentro de una institucion educativa de Juliaca permite contextualizar los hallazgos,
ofreciendo una comprensién detallada de las dinamicas locales que pueden influir en
las estrategias de fidelizacion y posicionamiento. Este enfoque ofrece una guia clara
para futuras investigaciones en el campo del marketing educativo y la gestion

institucional.

La justificacidon social de esta investigacion se centra en el impacto positivo que
puede generar en el sector educativo. En un mundo cada vez mas globalizado y
competitivo, la educacion es esencial para lograr el desarrollo de la sociedad en
cualquier regién. La L.E. Isaac Newton, como institucién educativa, tiene relevancia
en la educacion de los futuros profesionales en Juliaca. Al investigar la relacion entre
las variables se busca ofrecer herramientas y estrategias que mejoren la experiencia
educativa, fomentando un ambiente en el que tanto estudiantes como padres se

sientan valorados y comprometidos con la institucion.

Al fortalecer la fidelizacién de los estudiantes y sus familias, la institucién no
solo asegura su sostenibilidad, sino que también contribuye al bienestar y la
estabilidad de la comunidad. Una escuela que se posiciona eficazmente y que logra
mantener relaciones solidas y duraderas con sus estudiantes y padres de familia, crea
un entorno educativo mas seguro y de mayor calidad. Esto, a su vez, impacta
positivamente en la formacion educativa de los alumnos, quienes estan mejor

preparados para enfrentar los desafios del futuro.



Para ello, se planted la hipétesis general: Existe relacion significativa entre la
fidelizacion de clientes y posicionamiento de marca en la |I.E Isaac Newton, Juliaca
2024.

Las hipotesis especificas son:

Hay una relacion entre la fidelizacion de clientes y el andlisis de la competencia
en la |IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Hay una relacion entre la fidelizacion de clientes y las estrategias de

diferenciacion en la IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Hay una relacion entre la fidelizacion de clientes y la creacion emocional de

marca en la |IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Finalmente, se plante6 el objetivo general: Determinar la relacién entre la
fidelizacion de clientes y el posicionamiento de. Marca en la IE Isaac Newton, Juliaca,
2024

Se determino los siguientes objetivos especificos:

Determinar la relacion entre la fidelizacién de clientes y el analisis de la

competencia en la IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Determinar la relacién entre la fidelizacion de clientes y las estrategias de
diferenciacion en la |IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Determinar la relacién entre la fidelizacion de clientes y la creaciébn emocional

de marca en la |IE Isaac Newton, Juliaca, 2024.

A continuacién, se presentan los antecedentes internacionales que hacen
referencia a la presente investigacion, como lo indica Caja (2021) realizé un estudio
en Espafia centrada en el marketing relacional como una herramienta para
incrementar la lealtad de los clientes dentro del sector educativo. El objetivo principal
del estudio fue analizar la relacion existente entre las estrategias de marketing
relacional y el nivel de lealtad de los clientes. Para ello, se aplicdé un estudio
cuantitativo con un enfoque correlacional. Se aplicé una encuesta a 80 clientes del
sector, utilizando un cuestionario compuesto por 37 preguntas, cuya validez fue
confirmada por un panel de expertos. Esta investigacion evidencié que aunque la

correlacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente es significativa, esta



es de caracter moderado. Sin embargo, se destacd que una relacidn positiva existe
entre ambos elementos, lo que sugiere que las estrategias de marketing relacional
pueden desempefiar un papel importante, aunque no determinante, en la fidelizacion

de los clientes.

Por otro lado, Rojas (2023) llevé a cabo un estudio en Cacuta, Colombia, que
examino la utilizacién de métricas de redes sociales como una tactica de marketing
para fortalecer la posicion de startups tecnolégicas en el mercado. El propdsito de
esta investigacion fue identificar como las métricas de las redes sociales podrian ser
aplicadas eficazmente para desarrollar estrategias digitales que mejoren el
posicionamiento de microempresas comerciales, lo que, a su vez, podria aumentar la
fidelizacion de sus clientes. El estudio adopté un enfoque cualitativo y descriptivo,
recopilando datos de fuentes primarias y secundarias, incluidas publicaciones de
estudios previos sobre empresas similares. Las conclusiones del estudio sefialaron
gue las estrategias de contenido orientadas al entretenimiento resultan ser efectivas
para llamar la atencion de los clientes y que el marketing de atraccién es crucial para
convertir leads en clientes fieles. Ademas, se encontré que la implementacion de
redes sociales permite a las microempresas mejorar la comunicacion directa con sus
clientes actuales y potenciales. Este estudio subraya la relevancia de utilizar una
mezcla de marketing bien disefiada para influir significativamente en el proceso de
compra, un aspecto que es esencial en la creacion de una base datos de clientes

frecuentes en cualquier sector, incluyendo el educativo.

En cuanto a los antecedentes nacionales, Grados (2021) llevé a cabo una
investigacion sobre la relacion entre el marketing relacional educativo y la fidelizacion
de estudiantes en un colegio en la ciudad de Huacho. Este estudio tuvo como muestra
a 80 padres de familia a quienes se les realizo las encuestas. Los hallazgos indicaron
que el 55% considero moderado las estrategias de marketing relacional, mientras que
el 82,5% considero alta la fidelizacion de estudiantes. En conclusion, existe una

correlacion positiva y significativa entre las dos variables analizadas.

Huaman y Castelo (2022) llevaron a cabo un estudio centrado en la influencia
de la fidelizacién de clientes en las ventas de un supermercado en la ciudad de Cusco.

El propdsito de la investigacion fue evaluar como la fidelizacion de clientes afecta de



manera significativa las ventas del establecimiento. El estudio empleé un enfoque
cuantitativo y la muestra estuvo conformada por 168 clientes, quienes participaron
mediante encuestas. Los hallazgos revelaron que el 55% de los clientes que gastan
entre 50 y 100 soles expresaron un alto nivel de satisfaccion, lo que condujo a un
aumento en las ventas. Ademas, el 20% de estos clientes manifesto que regresarian
a realizar compras futuras. En conclusion, se determin6 que la fidelizacion de clientes

tiene un alto indice del 55% que inciden en las ventas del supermercado de Cusco.

Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021) realizaron una investigacion
enfocada en el posicionamiento de marca y su relacion con el nivel de compras a
través de medios virtuales en Lima. La investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo y
la muestra incluy6 a 218 clientes que realizan compras a través de medios virtuales.
Los resultados mostraron una relacion significativa y positiva entre el posicionamiento

de marca y el nivel de compras realizadas a través de medios virtuales.

Fernandez et al. (2020) llevaron a cabo una investigacion centrada en el
impacto del branding interno y su efecto sobre el posicionamiento de marca en una
universidad publica en Puno. El estudio se enfocd en analizar como las estrategias
de branding interno influyen en el posicionamiento de la universidad. Se aplicé un
disefio no experimental y la muestra fue de 35 empleados a través de encuestas
estructuradas con cuestionarios. Los resultados indicaron una relacion significativa y

positiva entre el branding interno y el posicionamiento de la universidad.

Mamani et al. (2023) realizaron un estudio sobre la relacion entre el branding y
la fidelizacion de clientes en una entidad bancaria en Puno. El objetivo principal fue
explorar cdmo las practicas de branding afectan la lealtad de los clientes hacia la
entidad. Esta investigacion adopté un enfoque correlacional, y se bas6é en una
muestra de 106 clientes y usuarios de redes sociales de la entidad bancaria. Los
hallazgos revelaron una relacion significativa y positiva entre las variables. En otras
palabras, se observdO que una imagen de marca fuerte y bien gestionada esta
asociada con un mayor grado de lealtad de los clientes. Asi, el estudio concluyé que
un branding efectivo no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también

fortalece la fidelidad de los clientes hacia la entidad bancaria.

La fidelizacién de clientes se define como un proceso estratégico enfocado en

establecer y mantener relaciones duraderas con los clientes para asegurar su compra



repetida de productos y servicios de la empresa. Este enfoque va méas alla de
simplemente satisfacer las necesidades y preferencias individuales; también implica
ofrecer un valor y relevancia continuos en cada experiencia de compra, asegurando

asi una conexién constante y significativa entre el cliente y la empresa.

La fidelizacion implica un enfoque proactivo para cultivar la lealtad del cliente,
abordando sus expectativas y creando un vinculo emocional que fomente una relacion
a largo plazo. La atencién a los detalles y la personalizacion de la oferta son cruciales
para mantener el interés y la satisfaccion del cliente, asegurando asi una mayor

retencion hacia la organizacion (Sarmiento, 2018).

La personalizacién es esencial en la lealtad del cliente al implicar la adaptacion
de experiencias y comunicaciones a las necesidades y gustos particulares de cada
individuo. Esto puede manifestarse en recomendaciones de servicios ajustadas al
perfil de compras de los consumidores, asi como en la segmentacion de mensajes de
marketing para ofrecer promociones que realmente coincidan con sus intereses. La
finalidad de la personalizacion es ofrecer una experiencia de cliente que sea tanto
Gnica como pertinente, incrementando asi la probabilidad de que los clientes

continden eligiendo a la empresa para sus compras futuras (Dubuc, 2022).

Por su parte el valor agregado implica ir mas alla de los productos o servicios
basicos para proporcionar algo adicional que enriquezca la experiencia del cliente.
Este valor puede manifestarse en la forma de contenido educativo, entretenimiento
exclusivo, o consejos Utiles relacionados con el uso de los productos o servicios. El
objetivo es no solo cumplir los requerimientos de los clientes, sino ofrecerles recursos
y beneficios que les resulten valiosos y pertinentes. Al agregar este tipo de valor, la
empresa fomenta una mayor lealtad al demostrar un compromiso continuo con sus

intereses y bienestar (Cueva et al., 2021).

Existen diversas formas de fidelizar a los clientes, entre las mas relevantes

tenemos:

Programas de Lealtad Basados en Puntos: Este tipo de fidelizacién premia a
los clientes acumulando puntos por cada compra realizada. Los cuales son canjeados
por otros beneficios. La esencia de este enfoque es motivar a los clientes a realizar
compras repetidas para acumular mas puntos, creando asi una relacion de largo plazo

con la empresa. Ademas, los programas de lealtad basados en puntos incentivan a



los clientes a seguir comprando para alcanzar nuevos niveles de recompensas, lo que
puede aumentar significativamente la frecuencia y el volumen de las compras
(Cristancho y Cancino, 2023).

Recompensas por Compras Frecuentes: Este enfoque de fidelizacion ofrece
incentivos a los clientes tras alcanzar un cierto umbral de compras. Por ejemplo, un
cliente que compra una cantidad especifica de productos, como café, podria recibir
un articulo gratuito como recompensa. Este tipo de programa no solo alienta a los
clientes a hacer compras repetidas, sino que también les da un sentido de logro y
gratificacion. La recompensa por compras frecuentes crea una motivacion adicional
para que los clientes continlen comprando en el mismo establecimiento para

aprovechar los beneficios adicionales (Zapata y Cavazos, 2023).

Descuentos y Promociones Exclusivas: Es una estrategia efectiva para ofrecer
a los clientes leales para fortalecer la fidelizacion. Estos incentivos exclusivos generan
un sentido de aprecio y reconocimiento hacia los clientes, quienes sienten que su
lealtad es valorada. Las ofertas especiales y descuentos no solo recompensan a los
clientes por su lealtad, sino que también pueden fomentar una mayor frecuencia en
las compras al ofrecerles un trato especial que no esta disponible para el publico en
general (Checasaca et al., 2022).

La fidelizacion también puede lograrse mediante la oferta de experiencias
personalizadas, adaptadas a las preferencias y compras anteriores de los clientes
segun sus gustos especificos. Al proporcionar una experiencia que se siente
especialmente disefiada para cada cliente, las empresas pueden hacer que los
clientes se sientan comprendidos, fortaleciendo su vinculo con la marca y

aumentando la probabilidad de una relacion de compra continua (Gonzéalez, 2022).

En cuanto a las ventajas que trae consigo aplicar estas estrategias de

fidelizacion de clientes tenemos:

Aumento de la Retencién de Clientes: En lugar de enfocarse Unicamente en
atraer nuevos. Retener a los clientes existentes suele ser mas rentable porque ya se
ha establecido una relacion de confianza y satisfaccion, lo que asegura un flujo
constante de ingresos. Los clientes leales tienden a regresar regularmente,
generando ingresos recurrentes y reduciendo la necesidad de gastos adicionales en

marketing y ventas para captar nuevos clientes. Este enfoque ayuda a las empresas



a construir una base solida de clientes que contribuyen de manera continua a sus

ingresos (Malpartida-Meza et al., 2022).

Reduccion de Costos de Adquisicion: Una de las principales ventajas de
centrarse en la fidelizacion de clientes es la reduccién significativa de los costos de
atraccion de nuevos consumidores. Adquirir clientes nuevos generalmente implica
inversiones considerables en publicidad, promociones y campafas de marketing. Al
enfocar los esfuerzos en mantener a los clientes existentes satisfechos y leales, las
empresas pueden minimizar estos costos y optimizar sus recursos. La fidelizacion
permite a las empresas aprovechar la base de clientes actual para aumentar la
rentabilidad sin los gastos adicionales asociados con la captacion de nuevos clientes
(Guadarrama & Rosales, 2015).

Mayor Rentabilidad: Los clientes leales a menudo generan mayores ingresos
para las empresas debido a su tendencia a gastar mas y realizar compras con mayor
frecuencia en comparacion con los nuevos clientes. Este comportamiento recurrente
contribuye a una mayor rentabilidad, ya que los clientes habituales pueden ser mas
propensos a adquirir productos adicionales o realizar compras mas grandes lo que

incrementa la rentabilidad general de la empresa (Granados et al., 2022).

Estabilidad en las Ventas: La fidelizacion de clientes también proporciona una
estabilidad significativa en las ventas de una empresa. Los clientes leales tienden a
realizar compras regulares, lo que ayuda a estabilizar los ingresos y reducir la
volatilidad en el negocio, especialmente durante periodos de incertidumbre
econdmica o fluctuaciones en el mercado. Este flujo constante de ventas permite a
las empresas planificar con mayor precision y mantener una base financiera sélida
(Teran & Garcia, 2020).

La base conceptual para el posicionamiento de marca es definida segun Kotler
(2014) cémo una marca se ubica en la mente del consumidor en relacion con sus
competidores. Este proceso implica no solo transmitir un mensaje claro sobre los
atributos y beneficios de la marca, sino también generar una percepcion favorable
diferenciandose asi en un mercado saturado. La meta final del posicionamiento es
lograr que los clientes identifiquen y valoren la marca de manera que se traduzca en

una ventaja competitiva sostenible.

De acuerdo con Keller (2020), el posicionamiento efectivo de una marca se
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basa en la creacién de una imagen distintiva que resuene emocionalmente con los
consumidores. Esto implica comprender las necesidades, deseos y aspiraciones del
segmento objetivo para desarrollar una propuesta de valor que no solo satisfaga estas
necesidades, sino que también construya una conexion emocional duradera. La
capacidad de una marca para conectar emocionalmente con los consumidores puede

ser un diferenciador poderoso en mercados altamente competitivos.

Por su parte Aaker (2021) considera que el posicionamiento de marca también
involucra la capacidad de una empresa para comunicar claramente su propuesta de
valor a su publico objetivo y destaca que el posicionamiento efectivo debe ser
percibido como relevante y util para los consumidores. Esto significa que la marca
debe articular claramente sus beneficios y atributos de manera que estos se alineen
con las expectativas y valores de los consumidores. Una comunicacion clara y
coherente ayuda a establecer una identidad de marca solida que facilita la
diferenciacion y fomenta una mayor lealtad de los clientes.

El enfoque moderno del posicionamiento también considera la importancia de
la adaptabilidad. Segun Kotler y Armstrong (2020), las marcas deben ser capaces de
ajustar su posicionamiento en respuesta a los cambios presentados por el
consumidor. La flexibilidad es crucial para mantener la relevancia en un entorno
dinAmico, donde las tendencias y las expectativas de los consumidores pueden
evolucionar rapidamente. Las marcas exitosas son aquellas que pueden adaptarse a

estas transformaciones sin perder su identidad central.

El concepto de diferenciacion se refiere a la capacidad de una marca para
resaltar frente a sus competidores al resaltar caracteristicas Unicas y distintivas que
la hagan atractiva para su publico objetivo. Esta diferenciacién puede manifestarse
en diversos aspectos, como la calidad del servicio, la calidad de atencion, la
capacidad de innovacion, o los valores éticos y sociales que promueve la empresa.
La diferenciacién efectiva no solo permite a la marca sobresalir en un mercado
saturado, sino que también facilita que los consumidores elijan esa marca sobre otras.
Ademas, la diferenciacion es esencial para construir una identidad de marca solida y

coherente que los clientes puedan reconocer y recordar facilmente.

La primera de las caracteristicas del posicionamiento esta relacionado con la

capacidad que tienen las empresas al diferenciarse, una marca puede establecer una
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conexion emocional mas profunda con sus consumidores al ofrecerles algo que no

pueden encontrar en otro lugar (Keller, 2020).

Por ello, es importante que las empresas identifiquen claramente sus factores
diferenciadores y los comuniquen de manera efectiva para asegurarse de que los
consumidores comprendan por qué su marca es la mejor opcion. En un entorno
competitivo, la diferenciaciébn es clave para lograr un posicionamiento de marca

exitoso y sostenible.

Ademas, es relevante que la diferenciacion sea auténtica y esté alineada con
las capacidades reales de la empresa. Los consumidores actuales son muy
perceptivos y pueden detectar facilmente cuando una marca hace promesas que no
puede cumplir. Por lo tanto, la diferenciacion debe basarse en atributos y ventajas
competitivas reales que la empresa pueda sostener a largo plazo. Esto no solo
garantiza la coherencia en la experiencia del cliente, sino que también refuerza la

credibilidad y la percepcién de la marca (Aaker,2021).

La segunda caracteristica en el posicionamiento de marca esta relacionada a
la coherencia y se refiere a la necesidad de mantener un mensaje e imagen
consistentes. Esta coherencia es crucial para construir y mantener una identidad de
marca fuerte y confiable, ya que cualquier disonancia o inconsistencia puede

confundir a los consumidores y debilitar la percepcién de la marca.

Desde la publicidad hasta el empaque, pasando por la atencion al cliente y las
comunicaciones en redes sociales, cada elemento debe reflejar los valores y la
propuesta de la marca de manera uniforme. La coherencia no solo ayuda a fortalecer
la identidad de la marca, sino que también facilita que los consumidores reconozcan

y recuerden la marca en diferentes contextos y situaciones (Noriega et al., 2018).

Ademas, la coherencia en el posicionamiento de marca contribuye a establecer
una relacion de confianza con los consumidores. Cuando los clientes perciben que
una marca es coherente en su mensaje se genera una confianza, la cual es
fundamental para fomentar la lealtad del cliente y para que la marca sea vista como
una opcion fiable y predecible en un mercado lleno de alternativas. La coherencia
también facilita la tarea de comunicacion de la marca, ya que, al mantener un mensaje
uniforme, las campafas de marketing pueden ser mas efectivas y tener un mayor

impacto en el publico objetivo.
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La tercera caracteristica es la comunicacion estratégica que implica la
planificacion cuidadosa de como, donde y cuadndo se transmiten los mensajes de la
marca al publico objetivo. Esta estrategia debe estar alineada con los objetivos de la
marca y considerar las caracteristicas y preferencias del publico al que se dirige. Una
comunicacion estratégica efectiva no solo transmite los atributos y beneficios de la
marca, sino que también construye una imagen coherente y diferenciada en la mente
de los consumidores. La eleccion de los canales de comunicacion debe ser hecha en
funcién de donde y como los consumidores prefieren interactuar con la marca

(Preciado-Hoyos y Guzman- Ramirez, 2012).

Ademas, la comunicacion estratégica debe ser consistente y repetitiva para
reforzar el mensaje de la marca. Los clientes estan constantemente frente a mucha
informacion, por lo que es importante que el mensaje de la marca sea claro, relevante
y repetido en mudltiples plataformas para garantizar que sea recordado. La
comunicacion estratégica también implica adaptar el mensaje a diferentes contextos
y audiencias, asegurando que, aunque el nucleo del mensaje permanezca constante,
se ajuste a las particularidades de cada canal y segmento de mercado. Esto permite
gue la marca mantenga su relevancia y atractivo en diferentes escenarios (Fournier,
2020).

Asimismo, es vital que las marcas no solo comuniquen sus mensajes, sino que
también escuchen y respondan a las reacciones y comentarios de los consumidores.
Esto no solo mejora la relacion con el cliente, sino que también permite a la marca
ajustar y perfeccionar su estrategia de comunicacion en tiempo real, aumentando asi
la efectividad del posicionamiento de marca. La comunicacion estratégica es, por

tanto, un elemento dinamico y esencial en la marca (Kotler y Armstrong, 2020).

La cuarta caracteristica del posicionamiento de marca es la visibilidad, ya que
una marca necesita estar presente y ser facilmente reconocible en el mercado para
gue los consumidores la elijan sobre sus competidores. La visibilidad se logra a través
de una presencia consistente y estratégica en varios canales, incluyendo la publicidad
tradicional, las redes sociales, el marketing digital, y otros medios de comunicacion.
Una alta visibilidad no solo aumenta la probabilidad de que los consumidores
reconozcan la marca, sino que también refuerza el posicionamiento de marca (Pol,
2017).
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Ademas, la visibilidad no sdlo se trata de cantidad, sino también de calidad. Es
importante que la presencia de la marca en el mercado sea significativa y que los
mensajes que se transmiten sean coherentes. La calidad de la visibilidad implica
asegurarse de que la marca esté presente en los lugares y momentos adecuados
para maximizar su impacto en el publico objetivo. Esto puede incluir la participacion
en eventos relevantes, la colaboracion con influenciadores clave, o la optimizacion de
la presencia en linea a través de técnicas de SEO y SEM. Una visibilidad bien
gestionada puede diferenciar a la marca en un mercado competitivo y fortalecer su

posicionamiento (Noriega et al., 2018).

En consecuencia, la visibilidad tiene un impacto directo en la percepcion de
valor de la marca. Cuando los consumidores ven una marca de manera constante y
en contextos relevantes, tienden a asociarla con una mayor calidad y confianza. Esto
puede llevar a un aumento en la preferencia y lealtad hacia la marca, lo que a su vez

fortalece su posicionamiento en el mercado.

También es importante detallar los 5 tipos de posicionamiento mas usados por

las empresas.

El posicionamiento de los atributos busca destacar los beneficios de un
producto que lo diferencian de sus competidores. Esta estrategia pone énfasis en
atributos tangibles como la durabilidad, la facilidad de uso, la tecnologia avanzada, o
incluso aspectos intangibles como el disefio estético y la sostenibilidad. Al destacar
estos atributos, la marca busca atraer a un segmento de consumidores que valoran
particularmente esos aspectos en su decision de compra, lo que permite a la empresa

construir una identidad clara y diferenciada en un mercado saturado.

Este tipo de posicionamiento es crucial para crear una propuesta de valor Unica
gue resuene con los consumidores y les ofrezca una razon clara para preferir un
producto sobre otros. Ademas, al centrarse en atributos especificos, la marca puede
establecer una percepcidon de especializacion y autoridad en su area, lo que puede
ser particularmente efectivo en mercados donde los consumidores valoran la calidad
y la experticia. Segun Carpio et al. (2019), esta estrategia es especialmente efectiva
cuando los atributos seleccionados son verdaderamente distintivos y dificiles de

replicar por la competencia, lo que fortalece la ventaja competitiva de la marca.

El posicionamiento basado en el precio se refiere a la estrategia en la que una
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marca se posiciona dentro de un rango de precios especifico, lo que puede atraer a
diferentes segmentos de mercado dependiendo de la percepcion de valor que los
consumidores asocian con el precio. Las marcas que optan por un precio bajo suelen
dirigirse a un publico que busca maximizar su presupuesto, ofreciendo productos o
servicios que, aunque accesibles, cumplen con los estandares béasicos de calidad.
Por otro lado, las marcas que se posicionan como premium apuntan a un publico
dispuesto a pagar mas por productos que perciben como exclusivos, de alta calidad,

o de lujo.

Este enfoque no solo define la percepcion del producto en términos de calidad
y exclusividad, sino que también puede influir en la imagen general de la marca. Una
estrategia de precios bajos puede asociar la marca con accesibilidad y conveniencia,
mientras que una estrategia de precios altos puede crear una percepcion de
exclusividad y sofisticacion. Segun Sperandio et al. (2016), es crucial que las
empresas mantengan una coherencia entre el precio y la propuesta de valor, para

asegurar que el precio refuerce el posicionamiento deseado.

El posicionamiento basado en el segmento de mercado se centra en orientar
la marca hacia un grupo especifico de consumidores. Esta estrategia es cominmente
utilizada por marcas que se dirigen a nichos demogréficos o psicogréaficos especificos,
como los jovenes, las madres trabajadoras, o los profesionales de la tecnologia. Al
enfocarse en un segmento particular, las empresas pueden personalizar su mensaje
de marketing y adaptar su oferta para resonar mas efectivamente con ese grupo, lo
gue puede traducirse en una mayor lealtad y una mejor conexidon emocional con la
marca (Pol, 2017).

Esta forma de posicionamiento permite a las marcas concentrar sus esfuerzos
en un grupo de consumidores claramente definido, maximizando la relevancia y la
resonancia de su mensaje de marketing. Segun Hernandez-Gil et al. (2018), esta
estrategia es particularmente efectiva en mercados fragmentados donde los
consumidores tienen preferencias y necesidades muy variadas. Al adaptar el mensaje
y la oferta a las particularidades de un segmento, la marca puede destacarse como
una solucion preferida para ese grupo especifico, logrando una mayor cuota de

mercado dentro del segmento seleccionado.

El posicionamiento basado en la competencia se centra en diferenciar una
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marca en relacion con sus competidores, destacando caracteristicas que son
superiores 0 que se presentan de manera mas efectiva en comparacion con las
opciones existentes en el mercado. Esta estrategia puede implicar el resaltar ventajas
en precio, calidad, innovacion, servicio al cliente, o cualquier otro factor en el que la
marca supere a sus competidores directos. Al hacerlo, la marca busca crear una

percepcion clara de su superioridad en areas clave.

Este enfoque es especialmente Util en mercados altamente competitivos donde
las diferencias entre productos son minimas y los consumidores necesitan una razon
clara para elegir una marca sobre otra. Segun Valentin et al. (2023), el
posicionamiento basado en la competencia no solo refuerza la diferenciacion, sino
gue también puede aprovechar las debilidades o carencias de los competidores para
crear una ventaja competitiva. Es crucial que la marca mantenga un monitoreo

constante del entorno competitivo para ajustar su estrategia segun sea necesario.

El posicionamiento basado en la innovaciobn se enfoca en destacar la
capacidad de una marca para ofrecer soluciones novedosas y disruptivas, que no solo
satisfacen las necesidades actuales del mercado, sino que también anticipan y
moldean futuras demandas. Esta estrategia es especialmente efectiva en sectores
donde la innovacion es un factor critico de éxito, como la tecnologia, la industria
farmacéutica, o la automocién. Al posicionarse como un lider en innovacion, una
marca puede diferenciarse significativamente de sus competidores, atrayendo a
consumidores que buscan lo Ultimo en tecnologia y estan dispuestos a pagar un

premium por productos innovadores.

La innovacion no solo permite a la marca destacarse en el mercado, sino que
también puede crear nuevas categorias de productos o servicios, cambiando las
reglas del juego y posicionando a la empresa como un pionero en su industria. Segun
Schreiber et al. (2013), esta estrategia requiere una inversion continua en
investigacion y desarrollo, asi como una cultura empresarial que fomente la
creatividad y la toma de riesgos. Al centrarse en la innovacion, las marcas pueden
adelantarse a las tendencias y establecerse como lideres de pensamiento y creadores

de tendencias en su industria.
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Il. METODOLOGIA

La investigacion realizada fue de tipo aplicada, ya que se emplearon herramientas
cientificas existentes con el propdsito de obtener respuestas a problemas especificos.
Segun Lozada (2014), este enfoque se caracteriza por la utilizacion de métodos y
técnicas cientificas para abordar y resolver problematicas particulares, con el objetivo

de generar resultados que puedan ser implementados en la practica.

El método de investigacion utilizado fue cuantitativo de nivel correlacional y se
centré en medir y analizar la magnitud de las relaciones entre dos o mas variables.
Este enfoque permitio identificar como varian las variables que tienen una relacion
directa entre ellas. Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), este tipo de investigacion
cuantitativa es fundamental para entender no solo si las variables estan conectadas,
sino también el grado de conexidn, lo que aporta un conocimiento mas profundo sobre

los fendbmenos estudiados.

La investigacion se desarrollé bajo un disefio no experimental, lo que implica
gue las variables no fueron intervenidas ni manipuladas durante el proceso. Este tipo
de enfoque permiti6 que las variables se observaran en su entorno natural, sin
influencias externas. Adicionalmente, el estudio fue de caracter transversal, dado que
los datos se recopilaron en un momento especifico en el tiempo, ofreciendo asi una
vision instantanea del fendmeno analizado (Rojas, 2015). Esta metodologia se
selecciond para evaluar las variables tal como existian, sin modificar el entorno de los

participantes.

En relacién con la variable de fidelizacion de clientes, Xie (2019) la define como
el conjunto acciones que una empresa adopta con el fin de crear y mantener una
relacion solida con sus clientes. Este vinculo se manifiesta a través de la repeticion
de compras, la recomendacion del negocio a terceros, y la generacién de una

percepcion positiva hacia la marca.

Las dimensiones consideradas para evaluar la fidelizacion de clientes
incluyeron la informacion, el marketing interno, la comunicacion, la experiencia del

cliente, y los beneficios e incentivos ofrecidos.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca, Al y Jack (2017) afirmaron

gque esta se centra en una estrategia de marketing disefiada para crear una imagen o
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concepto especifico en la mente de los consumidores acerca de una empresa. Esta
estrategia busca aumentar el reconocimiento mediante el uso de elementos visuales

impactantes, como un disefio atractivo y distintivo.

Los beneficios asociados al posicionamiento de marca se enfocaron en
destacar las ventajas competitivas de un producto o servicio, con el fin de diferenciarlo
frente a la competencia y asegurar un lugar favorable en la mente del publico objetivo.
Las dimensiones del posicionamiento fueron: El analisis de la competencia,

estrategias de diferenciacion, y la creacion emocional con la marca.

Hernandez-Sampieri et al. (2018) definen la poblacion como el total de
elementos que comparten caracteristicas similares y cumplen con ciertos criterios
especificos que los hacen pertinentes para un estudio. En el contexto de esta
investigacion, la poblacion considerada estuvo integrada por 954 padres de familia
vinculados a la Institucion Educativa Isaac Newton, ubicada en la ciudad de Juliaca.
Estos padres de familia fueron seleccionados porque representaban el grupo objetivo
gue poseia las caracteristicas necesarias para proporcionar la informacion relevante

al estudio.

Naupas et al. (2018) explican que la muestra se refiere a un subconjunto de la
poblacion que es cuidadosamente seleccionado para que sea representativo de todo
el grupo. Esta muestra debe compartir las caracteristicas esenciales de la poblacion
total, lo que garantiza que los hallazgos del estudio sean relevantes y aplicables a un
contexto mas amplio. La seleccién de una muestra adecuada es esencial en la
investigacion, ya que permite extrapolar los resultados obtenidos, asegurando que las
conclusiones puedan ser generalizadas a la poblacién en su conjunto. De este modo,
un andlisis bien realizado con una muestra representativa refleja con precision las
tendencias, actitudes y comportamientos del grupo mas amplio, lo que refuerza la

validez y la fiabilidad de los resultados.

En este estudio, se selecciond una muestra compuesta por 100 padres de
familia pertenecientes a la misma institucion educativa. El proceso de muestreo se
llevé a cabo de forma no probabilistica y se basoé en criterios de conveniencia. Esto
significa que los participantes fueron elegidos de manera intencional, sin recurrir a
férmulas estadisticas para determinar el tamafio Optimo de la muestra. Ademas, no

se realizaron ajustes ni se aplicaron cambios en la seleccidn de los participantes. Este
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enfoque permitié una seleccion directa y practica de los padres, aunque es importante
destacar que la falta de aleatoriedad podria limitar la capacidad de generalizar los

resultados a toda la poblacion.

Se establecieron criterios de inclusién que abarcaban a los padres de familia
de todos los grados, mientras que los criterios de exclusion excluyeron a los
trabajadores administrativos, docentes, y personal de limpieza de la institucion.

Las técnicas, segun lo expresado por Naupas et al. (2018), constituyen un
conjunto de reglas y procedimientos estructurados que guian el proceso de
investigacion. Estas normas son esenciales, ya que establecen un marco
metodoldgico que asegura que cada etapa del estudio se realice de manera ordenada

y coherente.

Se empled la técnica de encuesta para recopilar informacion, utilizando un
cuestionario que fue directamente aplicado a los padres de familia de la Institucion
Educativa Isaac Newton en Juliaca. Este cuestionario permiti6 obtener respuestas
especificas y relevantes de los participantes, facilitando la recoleccion de datos

esenciales para el estudio.

Cisneros-Caicedo et al. (2022) sefialan que un cuestionario debe estar
disefiado con cuidado vy, preferiblemente, automatizado para optimizar el
procesamiento de los datos, lo que contribuye a un analisis mas agil y preciso. Debido
a su capacidad para recopilar informacion de manera rapida y sistematica, el
cuestionario se ha consolidado como uno de los métodos mas utilizados en la
investigacion, ya que mejora tanto la precision como la confiabilidad de los datos

obtenidos.

Para el presente estudio, se desarrollaron dos cuestionarios distintos, cada uno
enfocado en una de las variables investigadas: la fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de marca. Estos instrumentos fueron disefiados especificamente
para los padres de familia de la Institucion Educativa Isaac Newton, conteniendo 15
preguntas orientadas a medir las dimensiones e indicadores de la variable
fidelizacion, y 10 preguntas enfocadas en evaluar la variable de posicionamiento de
marca. La elaboracion de estas preguntas fue meticulosa, asegurando que reflejaran

de manera efectiva las variables de interés en la investigacion.

En ambos instrumentos se utilizé la escala de Likert, estructurada con 5
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opciones de respuesta para cada pregunta al ofrecer un rango de alternativas que
van desde el acuerdo total hasta el desacuerdo total, facilito la recoleccion de datos
mas precisos y cuantificables. Esto permitié obtener una comprension mas profunda
y matizada de las actitudes y comportamientos del grupo de estudio, lo que a su vez

contribuy6 significativamente a los resultados del estudio.

Herndndez y Mendoza (2018) subrayan la importancia de que todo instrumento
de investigacion pase por un proceso riguroso de validacion de contenido. Este
proceso es fundamental para evaluar la claridad y pertinencia de las preguntas o items
incluidos, garantizando asi que el instrumento cumpla con los estandares de validez

y confiabilidad necesarios para el estudio.

En la investigacion, se utilizaron dos instrumentos que fueron sometidos a un
proceso de validacion por juicio de expertos. Estos expertos revisaron
minuciosamente la matriz de consistencia y los instrumentos, asegurando que los

items fueran adecuados y coherentes con los objetivos de la investigacion.

El proceso comenzd con la coordinacién institucional, gestionando la carta de
presentacion emitida por la Universidad César Vallejo (UCV). Esta carta se utilizo para
solicitar formalmente el permiso a la institucion educativa Isaac Newton con el fin de
llevar a cabo el estudio de investigacion en Juliaca. Una vez obtenido el permiso, se
realizaron las encuestas a la muestra seleccionada. A cada uno de ellos se le solicitd
su consentimiento verbal para participar, asegurandoles que la informacién
proporcionada se utilizaria Gnicamente con fines académicos, y que se respetarian

los principios de confidencialidad y anonimato en todo momento.

Una vez recopilada la informacién, los datos obtenidos de los cuestionarios
fueron organizados y analizados utilizando el programa Excel. Este software facilitd
el calculo de porcentajes para las distintas variables del estudio, permitiendo
representarlas en tablas y graficos. La visualizacion de los datos en estas formas
graficas no solo mejoré la comprensién de los resultados, sino que también hizo mas
evidente la relacién entre la variables. Esta organizacion y andlisis de los datos
aseguraron que los hallazgos fueran presentados de manera clara y accesible, lo que

contribuy6 a una mejor interpretacion de los impactos del estudio.

El método aplicado para el andlisis de datos de las encuestas fue procesar la

informacion a través del programa estadistico SPSS version26 y se procedié al
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analisis descriptivo. Segun Naupas et al. (2018), el analisis descriptivo se dedica a la
representacion precisa de los datos recopilados, permitiendo su visualizacion
detallada a través de graficos y tablas estadisticos generados con herramientas como

Excel.

En contraste, el andlisis inferencial emplea diversas técnicas estadisticas para
probar las hipotesis planteadas y obtener conclusiones. El proceso de analisis
inferencial comienza con una evaluacion de la normalidad de los datos, lo que
determina la adecuacion de las pruebas estadisticas aplicables. Posteriormente, se
aplica la prueba de Rho de Spearman, que es adecuada para medir la relacién entre

variables ordinales o no paramétricas.

En cuanto a los aspectos éticos del estudio, se ha hecho un énfasis particular
en garantizar que el trabajo cumpla con respetar la originalidad, la produccién
cientifica y evite cualquier forma de plagio. El estudio ha seguido rigurosamente las
directrices institucionales para la elaboracion de trabajos académicos, lo que asegura
la integridad y calidad del proceso investigativo. Ademas, se ha asegurado el
cumplimiento de las normas de citacién y referencia establecidas en la séptima
edicion del formato APA, lo cual es fundamental para respetar los derechos de autor
y dar el debido crédito a los investigadores previos.
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. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1

Niveles de la fidelizacion de clientes y sus dimensiones

Recuento %

Fidelizacion de clientes Bajo 19 19%
Medio 41 41%

Alto 40 40%

Informacién Bajo 14 14%
Medio 65 65%

Alto 21 21%

Marketing interno Bajo 50 50%
Medio 10 10%

Alto 40 40%

Comunicacion Bajo 10 10%
Medio 50 50%

Alto 40 40%

Experiencia del cliente Bajo 33 33%
Medio 52 52%

Alto 15 15%

Beneficios e incentivos Bajo 69 69%
Medio 31 31%

En la tabla 1 se muestran los niveles de fidelizacién y sus respectivas

dimensiones.

Los resultados indican que la fidelizacion que tienen los padres en el colegio
Isaac Newton es moderado con un 41%, alto por un 40% y sélo un 19% de manera
baja. Asimismo, la dimension informacién tiene s6lo un 14% en bajo, un 65% esta en
moderado y un 21% en alta. Por otro lado, la dimension marketing interno tiene un
50% en bajo, s6lo un 10% en moderada y un 40% en alto. Ademas, la dimensién
comunicacioén tiene un 50% en moderado, un 40% en alto y sélo un 10% de manera
baja. En cuanto a la dimension experiencia del cliente, presenta un 52% en moderado,
un 33% en bajo y un 15% en alto. Finalmente, la dimension beneficios e incentivos

tiene una predominancia bajo en 69%, un 15% en alto y un 31% en moderado.
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Tabla 2

Niveles del posicionamiento de marca y sus dimensiones

Recuento %
Posicionamiento de marca Bajo 31 31,00%
Medio 41 41,00%
Alto 28 28,00%
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Andlisis de la competencia Bajo
Medio

Alto

Estrategias de diferenciacion Bajo
Medio

Alto

Creacion emocional de marca Bajo
Medio

Alto

30
51
19
41
19
40
20
40
40

30,00%
51,00%
19,00%
41,00%
19,00%
40,00%
20,00%
40,00%
40,00%

Los resultados indican que el posicionamiento que tiene el colegio Isaac

Newton en los padres de familia es moderado con un 41%, alto por un 28% y un 31%

de manera baja. Asimismo, la dimensién analisis de la competencia tiene sélo un 30%

en bajo, un 51% en moderado y un 19% en alta. Ademas la estrategia de

diferenciacion tiene un 19% en moderado, un 41% en moderada y un 40% en alto.

Por dltimo, la creacidbn emocional de marca tiene una predominancia moderada en

40%, un 40% en alto y s6lo un 20% en bajo.
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Andlisis inferencial

Para llevar a cabo el andlisis inferencial, que incluye tanto la evaluacion de la
hipétesis general como de las hipotesis especificas, se utilizd el coeficiente de
correlacion de Pearson. Este método estadistico es particularmente adecuado para
investigar la relacion entre dos variables, ya que mide cdmo se correlacionan sus
posiciones relativas en un conjunto de datos. En esencia, el coeficiente de Pearson
permite determinar si existe una asociacion significativa entre las variables analizadas
y qué tan fuerte es esa relacion. Su aplicacién en este estudio fue clave, ya que
proporcioné una herramienta efectiva para cuantificar la direccion y la magnitud de la
correlacion entre las variables en cuestion. Este andlisis no solo ayudé a confirmar la
existencia de relaciones entre las variables, sino que también ofreci6 una
comprension mas profunda sobre la naturaleza de esas conexiones, facilitando la
interpretacion de los resultados y la extraccion de conclusiones relevantes para el

estudio.

Se establecio un nivel de significancia de 0.05 para las pruebas de hipotesis

de acuerdo con la siguiente regla de decision:

Si Sig. < 0.05, aceptamos la hipétesis alterna y rechazamos la hipotesis nula
(Hi).
Si Sig. > 0.05 aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna

(Ho).

Para interpretar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion
de Pearson, se utilizé la siguiente guia: cuando el coeficiente se aproximaa 1o -1, se
interpreta como una relacion fuerte, ya sea positiva en el primer caso o negativa en el
segundo. Por otro lado, si el valor del coeficiente se encuentra cerca de 0O, se

considera que la relacion entre las variables es débil o practicamente inexistente.
La hipoétesis general

Hi: Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de

marca.

Ho: No existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el posicionamiento de

marca.
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Tabla 3

Correlaciones de la hipotesis general

Fidelizacion Posicionamiento

de clientes de marca

Fidelizacion de clientes  Correlacion de 1 .780"

Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100
Posicionamiento de Correlacion de .780" 1
marca Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En los resultados del coeficiente de correlacion de Pearson (r=0.780)
encontramos que existe una relacion fuerte entre las variables fidelizacidén de clientes

y el posicionamiento de marca.

Asimismo, una sig.= 0.001<0.05, Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, y
se acepta la hipétesis general planteada, valor que nos indica que existe relacion
entre la fidelizacién de clientes y el posicionamiento de marca en una institucion
educativa Isaac Newton Juliaca, 2024.

Hipotesis Especifica 1

HO: La fidelizacion de clientes no se relaciona con el analisis de competencia

en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

H1: La fidelizacién de clientes se relaciona con el andlisis de competencia en
la I.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

Interpretacion: Como se muestra en la tabla 1 del anexo 4 el valor de la

significancia fue de 0,01 un nivel menor de 0,05 por lo que se procede a rechazar la
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Ho y aceptar la Hi. Por lo que se concluye que hay una relacion entre la fidelizacion
de clientes y el andlisis de la competencia en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024. El
coeficiente de Rho de Spearman indica un 0,673, lo que hace referencia una
correlacion positiva y moderada entre la dimension de fidelizacion de clientes y la

variable de andlisis de competencias.

Hipotesis Especifica 2

HO: La fidelizacion de clientes no se relaciona con las estrategias de

diferenciacion en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

H1: La fidelizacion de clientes se relaciona con las estrategias de diferenciacion
en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

Interpretacion: Como se muestra en la tabla 2 del anexo 4 el valor de la
significancia fue de 0,01 menor de 0,05 por lo que se procede a rechazar la Ho y
aceptar la Hi. Por lo que se concluye que hay una relacion entre la fidelizacion de
clientes y las estrategias de diferenciacion en la I.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

El coeficiente de Rho de Spearman indica un 0,721, lo que hace referencia una
correlacion positiva y alta entre la dimension de fidelizacion de clientes y la variable

de estrategias de diferenciacion.
Hipotesis Especifica 3

Ho: La fidelizaciéon de clientes no se relaciona con la creacibn emocional de

marca en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

H1: La fidelizaciéon de clientes se relaciona con la creacion emocional de marca

en la |.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

Interpretacion: Como se muestra en la tabla 3 del anexo 4 se muestra que el
valor de la significancia fue de 0,01 que hace referencia a un nivel menor de 0,05 por
lo que se procede a rechazar la Ho y aceptar la Hi. Por lo que se concluye que hay

una relacion entre la fidelizacién de clientes y la creacion emocional de marca en la
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|.E Isaac Newton, Juliaca 2024.

El coeficiente de Rho de Spearman indica un 0,721, lo que hace referencia una
correlacion positiva y alta entre la dimension de fidelizacion de clientes y la variable

de creacion emocional de marca.
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IV. DISCUSION

En esta investigacion se encontr6 una correlacion significativa entre el
posicionamiento de marca y la fidelizacion de clientes en el ambito educativo. Estos
resultados pueden compararse con estudios anteriores, como el realizado por Caja
(2021), que también analiza la fidelizacion en el sector educativo. Caja subraya que
la fidelizacion esta influenciada por varios factores, entre los cuales el marketing
relacional desempefia un papel crucial en el fortalecimiento de la relacion con los

clientes.

Si las empresas implementan adecuadas estrategias de marketing digital,
logrardn una fidelizacion méas solida de sus clientes. Por ello, es importante
profundizar en los factores que potencian esta conexion en el contexto especifico del

sector educativo que influye en la efectividad del marketing relacional.

Primer objetivo especifico: Se establecido la existencia de una relacion
significativa entre la fidelizacion de clientes y el analisis de la competencia dentro del
sector educativo. Complementando estos resultados, Rojas (2023) realiz6 una
investigacion en el sector tecnolégico, destacando que las estrategias de contenido
en redes sociales son determinantes en la fidelizacion de clientes, ya que captan la
atencion de los usuarios y fortalecen la confianza y la proximidad entre consumidores

y marcas.

La relacién entre la competencia y la fidelizacion evidencia que las empresas
educativas no solo deben centrarse en sus propias estrategias, sino también en

monitorizar y reaccionar ante las acciones de sus competidores.

Segundo objetivo especifico: Se identificd una relacion significativa entre la
fidelizacion de clientes y las estrategias de diferenciacion en el sector educativo. En
este contexto, se observo que la fidelizacion de clientes es una herramienta clave que

promueve el aumento de las ventas, como lo han indicado (Huaman y Castelo, 2022).

Aunque la diferenciacion se muestra como un factor crucial para la fidelizacion,
es necesario profundizar en qué aspectos especificos de la diferenciacion resultan
mas efectivos en el sector educativo. Este andlisis permitiria a las instituciones
educativas desarrollar estrategias mas personalizadas y adaptadas a las necesidades

y expectativas de su publico objetivo.
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Tercer objetivo especifico: Se confirmd la existencia de una relacién
significativa entre la fidelizacion de clientes y la creacibn emocional de marca,
especialmente en el sector educativo. De manera similar, Mamani et al. (2023) en su
investigacion sobre branding y fidelizacion en el sector bancario de Puno, concluyeron
que el branding es un factor esencial para la fidelizacion de clientes, complementando

asi los resultados de esta investigacion.

La creacién de una conexion emocional con la marca parece ser un factor
potente para la fidelizacion, no solo en el sector educativo, sino también en otros
sectores. Es recomendable explorar mas a fondo como las emociones influyen en la
percepcion de la marca en diferentes contextos educativos, y como estas emociones

pueden ser cultivadas y fortalecidas mediante estrategias especificas.

La relacién entre el posicionamiento de marca y la fidelizacién de clientes es
crucial para el éxito empresarial. Investigar esta relacion en detalle puede ofrecer
conocimientos valiosos que permitan a las empresas optimizar sus estrategias de
marketing y ayudar a los consumidores a tomar decisiones de compra mas

informadas.

Si bien la investigacion resalta la importancia de esta relacion, es esencial que
futuras investigaciones exploren no solo la correlacion, sino también la causalidad y
los mecanismos especificos que refuerzan esta conexion. Ademas, seria beneficioso
ampliar el andlisis a otros sectores para identificar patrones comunes y diferencias

contextuales que puedan enriquecer el entendimiento del tema.
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V. CONCLUSIONES

Primera: identific6é una relacion significativa entre la fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de marca en la Institucion Educativa Isaac Newton. Esto
implica que las acciones y estrategias implementadas para fomentar la
fidelizacion tienen un impacto directo en cémo se percibe la marca. En otras
palabras, a medida que se fortalecen los esfuerzos para fidelizar a los

clientes, también se mejora el posicionamiento de la marca.

Segunda: Al abordar los niveles de fidelizacion de clientes y sus dimensiones de
informacion, comunicacion y experiencia del cliente, se evidencié que estan
en un nivel moderado (65%, 50%, 52%). Por otro lado, las dimensiones de
marketing interno y los beneficios e incentivos se ubican en un nivel bajo
(50%, 69%). Esto sugiere que las acciones y estrategias actuales de
fidelizacion son moderadamente efectivas para alcanzar a sus clientes.
Mejorar estos aspectos podria tener un efecto multiplicador en la efectividad
general de la fidelizacion.

Tercera: se examinan los niveles de posicionamiento de marca y sus dimensiones,
encontrando que el analisis de la competencia y la creacibn emocional de
marca se encuentran en un nivel medio (51%, 40%), mientras que las
estrategias de diferenciacién estan en un nivel bajo (41%). Esto indica que,
como resultado de las acciones de fidelizacibn implementadas, el
posicionamiento de la institucién es percibido de manera medianamente
efectiva. Esto sugiere que, aunque la fidelizacion ha tenido un impacto
positivo, no ha sido suficiente para destacar significativamente en términos
de diferenciacion de marca. Es importante que la institucion refine sus
estrategias de diferenciacibn para mejorar su posicionamiento en un

mercado competitivo.

Cuarta: confirma una relacion fuerte y significativa entre la fidelizacion de clientes y
las diversas dimensiones del posicionamiento de marca, tales como el
analisis competitivo, las estrategias de diferenciacién y la construccion
emocional de la marca. Este hallazgo destaca que todas las acciones
dirigidas a mantener la lealtad de los clientes influyen directamente en como

se posiciona la marca en el mercado.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: En funcion de los hallazgos de esta investigacion, es altamente

Segunda:

recomendable que la direccion del IEP Isaac Newton lleve a cabo
una auditoria para evaluar las estrategias y acciones actuales que
se utilizan para fidelizar a los clientes. Esta auditoria deberia
identificar con precision qué tacticas han demostrado ser efectivas
y, por lo tanto, deben mantenerse e incluso reforzarse. Por otro lado,
aguellas estrategias que no han alcanzado los resultados
esperados deberian ser revisadas y si es necesario, reemplazarlas
por enfoques mas innovadores y alineados con las necesidades y
expectativas de los clientes. Este proceso no solo garantizara una
mayor efectividad en la fidelizacion, sino que también permitira a la
institucion adaptarse de manera mas agil a las exigencias del

entorno educativo.

Es esencial que la direccion del IEP Isaac Newton realice una
auditoria detallada centrada en el posicionamiento de marca. Este
andlisis debe enfocarse en identificar cuales de las estrategias
implementadas estan contribuyendo positivamente a la percepcion
y reconocimiento de la marca, para asegurar su continuidad y
optimizacién. Simultaneamente, es importante revaluar las acciones
que no estén dando resultados, las cuales deben ser mejoradas o
sustituidas por nuevas tacticas que se alineen mejor con los
objetivos de la marca y las expectativas del mercado. La
implementacion de esta recomendacion permitird a la institucién no
solo fortalecer su imagen y reputacion, sino también diferenciarse

de manera mas efectiva en un entorno competitivo.

Tercera: se recomienda que la direccién del IEP Isaac Newton establezca un

proceso continuo de evaluacion de las variables involucradas en
esta investigacion lo cual proporcionara una fuente de informacion
valiosa que permitira a la institucion realizar ajustes oportunos y

mantener una mejora continua en sus resultados. Esta préctica no
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solo contribuird a la sostenibilidad y crecimiento de la institucion a
largo plazo, sino que también asegurard que sus estrategias sigan
siendo relevantes y efectivas en un entorno educativo en constante

evolucion.
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ANEXO 1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

respuestas que brinden

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES ESCUELA
PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El cuestionario estd disefiado con el propdsito académico de recopilar una serie de

informacion

respecto a

la investigacion titulada:

“FIDELIZACION DE CLIENTES Y POSICIONAMIENTO DE MARCAEN LA
I.E ISAAC NEWTON, JULIACA, 2024”.

DATOS GENERALES:
Género Edad Estado civil
a) Masculino a) de 20 a 30 afios a) Soltero/a
b) Femenino b) de 31 a 40 afios b) Casado/a

c) de 41 a 50 afios

c) Viudo/a

d) de 51 a més

d) Divorciado/a

Variable: FIDELIZACION DE CLIENTES

Cada una de las preguntas viene acompafiada por 5 opciones, por ello se le pide marcar
solo una respuesta, la que considere mas acorde.

1

2

3

4

5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

ITEMS

D1: Informacién

1. ¢La informacion que nuestra institucion le brinda de los servicios le llega por

todos los canales: correo, redes sociales, llamadas?

2. ¢La cantidad de informacién proporcionada por la institucion es precisa?

3. ¢, Se entera oportunamente de los beneficios que brinda nuestra institucion?

D2: Marketing interno




4. ¢ El personal de nuestra institucion se encuentra capacitado para darle un
asesoramiento de los servicios?

5. ¢Ud. Percibe que el personal de nuestra institucién se encuentra motivado
para brindarle una excelente atencién?

6. ¢ El personal de atencion conoce todas las caracteristicas de los productos
para satisfacer al cliente?

D3: Comunicacion

7. ¢La comunicacion que maneja nuestro personal es facil de entender?

8. ¢, Considera que nuestro personal utiliza un tono de voz adecuado?

9. ¢ La institucion brinda comunicados impresos?

D4: Experiencia del cliente

10. ¢ Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubrié sus
expectativas?

11. Segun su experiencia del servicio ¢Vvolveria a contratar los servicios en
nuestra institucion?

12. ¢ Recomendaria a algun familiar o amigo contratar servicios en nuestra
institucion?

D5: Beneficios e incentivos

13. ¢ La empresa tienes ofertas especiales para todos sus clientes?

14. ¢ La institucion premia con presentes simbdlicos a los clientes frecuentes en
fechas festivas?

15. ¢ La institucién otorga descuentos a sus clientes frecuentes?

Variable: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Cada una de las preguntas viene acompafiada por 5 opciones, por ello se le pide

marcar solouna respuesta, la que considere mas acorde.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

ITEMS 1123

D1: Analisis de la competencia

1. ¢La IE Isaac Newton le brinda servicios de calidad que lo diferencian de la
competencia?

2. ¢La IE Isaac Newton cuenta con los servicios que Ud. requiere?




3. ¢La |IE Isaac Newton le brinda informacién oportuna sobre los servicios que lo
diferencian de la competencia?

4. ¢ El personal de la |IE Isaac Newton tiene trato cordial y amable?

D2: Estrategias de diferenciacion

5. ¢ Considera de los servicios que brinda la IE Isaac Newton son de calidad?

6. ¢La IE Isaac Newton le brinda facilidades para adquirir sus servicios?

7. ¢La IE Isaac Newton cuenta con servicios para cada una de sus
necesidades?

D3: Creacion emocional de marca

8. ¢ Considera de que la IE Isaac Newton es recordad facilmente en el sector
educacion?

9. ¢La IE Isaac Newton le recuerda a instituciones con imagen positiva y de
calidad?

10. ¢ Recomendaria nuestros servicios a sus familiares y amistades?




Anexos 2. Carta de aceptacion por parte de la institucion

“Afio del Bicentenarlo, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la
conmemoracién de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

CARTA N* 001-2024
Srs
Mgtr. Hitler Giovannl Ocupa Cabrera

Jefe del Programa de Titulacién - Universidad César Vallejo

Asunto: Aceptacion de trabajo de investigacién

Es grato dirigirme a usted como director de la I.E.P Isaac Newton de la ciudad de
Juliaca, y a la vez manifestarle lo siguiente: Que, habiendo recibido la carta de presentacion
de la Srta. Ana Cecilia Ruiz Apaza con DNI N° 70128164 estudiante del programa de titulacién,
se acepta que se realice su trabajo de investigacién titulada “Fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de marca en la IEP Isaac Newton, Juliaca, 2024.

Director de I4 IEP Isaac Newton



Anexo 3. Evaluacién por Juicio de expertos

JUEZ N°1

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Fidelizacién de clientes y Posicionamiento
de marca en la |.E.P Isaac Newton, Juliaca, 2024”".

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: | ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: [15

Instituciéon donde labora: [Universidad Nacional Federico Villarreal

Tiempo de experiencia profesional | 2a4afios ( )
en | MasdeS5 afios ( X)
el area:
Experiencia en Investigacion 15
2. roposi evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Cuestionario para medir la relacion entre la fidelizacion de clientes y

SO EREha: Posicionamiento de marca en la |.E.P Isaac Newton, Juliaca, 2024

Autor (a): Ana Cecilia Ruiz Apaza

Procedencia: Juliaca

Administracion: Aplicacion mediante formulario Google / Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: | Colaboradores del area técnica del programa del Ministerio de
Educacion

Significacién: El objeto es medir la relacion entre la fidelizacion de clientes y
Posicionamiento de marca en la |.E.P Isaac Newton, Juliaca, 2024.
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4. Soporte teérico

Variables Dimensiones Definicién
Fidelizacion de clientes Informacion j
Definicion V1 Es ol Comunicacion o adqulsl.clOn de ci:mocimb
proceso de desarrollar y mantener ntos que permiten ampliar o precisar los q
relaciones a largo plazo con los ue se poseensobre una materia determin
clientes para asegurar que continten
oomprando productos y servicios de ada
na empresa de manera regular, Marketing interno | Proceso social y administrativo mediants el
lmpucando la atencion de necesidades cual grupos e individuos obtienen lo que
y preferencias de los clientes y necesitan y desean a través de generar,
proporcionarles un valor constante a lo ofrecer & intercambiar producios de valor
largo del tiempo (Sarmiento, 2018). con sus semejantes
Comunicacion Forma de interaccién entre dos o mas
personas, ya sea mediante la palabra
hablada o escrita, gestos, ademanes,
expresiones emocionales, cuyo resultado
es el intercambio de significados que
conducen a la compeension
Experiencia del Es como se relaciona una empresa con sus
cliente clientes en todos los aspectos del recorrido
de compra, desde el marketing hasta las
ventas y el servicio al cliente pasando por
cada punto intermedio
Beneficios e son medidas estratégicas aplicadas por
Incentivos las empresas para motivar y animar a los
clientes a realizar acciones especificas
que se ajusten a fos objetivos de la
empresa
Pasicionamiento de marca Es un estudio de la situacidn de una
Segun Kotler {2014) el Analisis de la empresa (existente o en proceso de
posicicnamiento de marca consfituye competencia creacion) en su entomo de mercado para
un factor decisivo para ef marketing _determinar la intensidad de la competencia
estratégico, ya que, estd compuesto Consiguen que una empresa destaque de
por elementos psicoemocionales y Estrategiasde | forma significativa a través de sus
oompoﬂani;ﬁos de chentes en diferenciacion acciones, sus servicios y sus productos.
relacién con la manera en que una
empresa quiere que la perciban en su Estrategia publicitaria que busca generar
segmento objetivo, esto implica lograr un hesn m N s ug'uidoms
valor, capacidad y relevancia para estracha vinculo compafiia-target
poder diferenciarse, considerando .
como meta final la eficiencia en ta Creacion emocional
percepcion de sus clientes. de marca
oo INVESTIGA
*%%s UCV
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir la relacion entre la fidelizacién de
clientes y el posicionamiento de marca elaborado por Ana Cecilia Ruiz Apaza, en el afio 2024. De
acuerdo con los gatsindicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

relacién logica
conla dimension
o indicador que

estamidiendo.

2. Bajo Nivel

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
2. Bajo Nivel unamodificacion muy grande en el uso de
las palabras de acuerdo con su significado
o por laordenacién de estas.
. Se requiere una modificacion muy
3. Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
El item no tiene relacion l6gica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Alto nivel

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
veaafectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 5 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES

Primera dimensién / subcategoria: INFORMACION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de uso en la difusién de informacion

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La informacién que nuestra institucion le brinda de los servicios le 4 4 4 -
_llega por todos los canales: correo, redes sociales, llamadas?
¢La cantidad de informacién proporcionada por la institucion es 4 4 4 .
precisa?
¢ Se entera oportunamente de los beneficios que brinda nuestra 4 4 4 )
institucion?
Segunda dimensién / subcategoria: MARKETING INTERNO
Objetivos de la dimension: Analizar la utilizacién de acciones para promover el marketing interno
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
LEl personal de nuestra institucion se encuentra capacitado para 4 4 4 2
darle un asesoramiento de los servicios?
4 Ud. Percibe que el personal de nuestra institucion se encuentra 4 4 4 R
motivado para brindarie una excelente atencién?
(El personal de atencion conoce todas las caracteristicas de los 4 4 4 )

productos para satisfacer al cliente?
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Tercera dimension / subcategoria: COMUNICACION
Objetivos de la dimension: Analizar la utilizacién de la gestién de la comunicacion

Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ OPservaciones/
Recomendaciones
¢La comunicacién que maneja nuestro personal es facil de 4 4 4 -
entender?
¢ Considera que nuestro personal utiliza un tono de voz adecuado? 4 4 4 -
¢La institucién brinda comunicados impresos? 4 4 4 -
Cuarta dimension / subcategoria: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Objetivos de la dimensién: Analizar la gestion de los servicios en la Institucién
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
¢Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubrié sus 4 4 a B}
expectativas?
¢ Segun su experiencia del servicio ;volveria a contratar los 4 4 4 3
servicios en nuestra institucion?
¢ Recomendaria a algun familiar o amigo contratar servicios en 4 4 a )
nuestra institucién?
Quinta dimensién / subcategoria: BENEFICIOS E INCENTIVOS
Objetivos de la dimension: Analizar la gestién de los beneficios e incentivos percibidos
Indicadores item Claridad | Coherencia Rolovam:ial Observaciones/
Recomendaciones
. Slente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubrié sus 4 4 4 .
expectativas?
¢ Segln su experiencia del servicio ;volveria a contratar los 4 4 4 )
servicios en nuestra institucion?
¢ Recomendaria a algun familiar o amigo contratar servicios en 4 4 4 "

nuestra institucion?

50
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Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Primera dimension / subcategoria: ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Objfetivos de la dimension: Analizar la percepcion del servicio recibido en la IEP versus la competencia

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
i La |E Isaac Newton le brinda servicios de calidad que lo diferencian 4 4 4 =
de la competencia?
s La IE Isaac Newton cuenta con los servicios que Ud. requiere? 4 4 4 B
,La IE Isaac Newton le brinda informacién oportuna sobre los 4 4 a =
|servicios que lo diferencian de la competencia?
¢ El personal de la |E Isaac Newton tiene trato cordial y amable? 4 4 4 =
Segunda dimensi6n / subcategoria: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension. Analizar los servicios, calidad e infraestructura
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
¢ Considera de los servicios que brinda la |E Isaac Newton son de 4 4 4 )
calidad?
. La IE Isaac Newton le brinda facilidades para adquirir sus servicios? - 4 4 -
¢ La |E Isaac Newton cuenta con servicios para cada una de sus 4 4 4
necesidades?
Tercera dimensién / subcategoria: CREACION EMOCIONAL DE MARCA
Objetivos de la dimension: Analizar la respuesta de las estrategias utilizadas para recordar la marca
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
¢ Considera de que la |E Isaac Newton es recordad facilmente en el 4 4 4 R
sector educacion?
La IE Isaac Newton le recuerda a instituciones con imagen positiva 4 4 4 i
calidad?
Recomendaria nuestros servicios a sus familiares y amistades? 4 4 4 -
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Esteves Pairazaman Ambrocio Teodoro

Especialidad del evaluador: Planificacién estratégica
et

Firma del evaluador
DNI

13 de mayo de 2024
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JUEZ N° 2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Fidelizacion de clientes y Posicionamiento
de marca en la |.LE.P Isaac Newton, Juliaca, 2024",

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Ratos generales del juez
Nombre del juez:  JHIANCE MALEMNA ENDARA HUILLCA

Grado profesional: = Maestria (X) Doctor )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: 10

Institucion donde labora: Universidad Nacional Federico Villarreal
Tiempo de experiencia profesional 2adafos ( )

en  Masde 5 aflos ( X)
el drea;

Experiencia en Investigaciéon

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datosdelaescala
Nombre Prueba: ‘Cuestionario para medir la relacion entre la fidelizacion de clientes y'
el | Posicionamiento de marca en la LE.P Isaac Newton, Juliaca, 2024

Autor (a): Ana Cecilia Ruiz Apaza

Procedencia: Juliaca

Administracion: | Apjicacién mediante formulario Google / Apiicacion de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion; | Colaboradores del area técnica del programa del Ministerio de
Educacion

Significacion: El objeto es medir la relacion entre |a fidelizacion de dientes y
Posiclonamiento de marca en |la |.E.P Isaac Newton, Juliaca, 2024,

o2s%* INVESTIGA
s Ucv
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4.  Soporte teérico

Variables Dimensiones Definicién
Fidelizacion de clientes Informacién
Defi 21 V1 Es ol Comunicaclén-o adquisicion de e?nocknie
proceso de desarrollar y mantener ntos que p.m‘mn ampllaf 0O precisar los q
relaciones a largo plazo con los "
Cllantes pars asegurar qlie Cortinden ue se poseensobre una materia determin
comprando productos y servicios de ada
una empresa de manera regular, Marketing interno | Proceso social y administrativo mediante el
Implicando la atencion de necesidades cual grupos e individuos obtienen lo que
y preferencias de los dientes y necesitan y desean a través de generar,
proporcionarles un valor constante a lo ofrecer e intercambiar productos de valor
largo del tiempo (Sarmiento, 2018). con sus semejantes
Comunicacidn Forma de interaccion entre dos o mas
personas, ya sea mediante la palabra
hablada o escrita, gestos, ademanes,
expresiones emocionales, cuyo resultado
es el Intercambio de significados que
conducen a la comprension
Experiencia del Es como se relaciona una empresa con sus
cliente clientes en todos los aspectes dei recorrido
de compra, desde el marketing hasta las
ventas y el servicio al cliente pasando por
cada punto intermedio
Beneficios e son medidas estratégicas aplicadas por
incentivos las empresas para motivar y animar a los
clientes a realizar acciones especificas
que se ajusten a los objetivos de la
empresa .
Posicionamiento de marca Es un estudio de la situacién de una
Segun Kotier (2014) el Andlisis de la empresa (existente o en proceso de
posicionamiento de marca constituye competencia creacion) en su entorno de mercado para
un factor decisivo para el marketing determinar ia Intensidad de la competencia
estratégico, ya que, estd compuesto _ Consiguen que una empresa destaque de
por elementos psicoemocionales y Estrategias de forma significativa a través de sus
comportamientos de clientes en diferenciacion acciones, sus servicios y sus productos.
m :‘::: que ,ar::;i::: ::10 Estrategia publicitaria que busca generar
emocional con sus seguidores,
segmento objetivo, esto implica lograr o iy ‘ i
valor, capacidad y relevancia para estrechando el vinculo compafia-target
poder diferenciarse, considerando
como meta final la eficienciaenla | Creacion emocional
percepcidn de sus clientes, de marca
oo INVESTIGA
%% ucv
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para medir la relacion entre la fidelizacién de
clientes y el posicionamiento de marca elaborado por Ana Cecilia Ruiz Apaza, en el ano 2024. De
acuerdo con los fubtsindicadores le solicito que califique cada uno de los [tems seguin corresponda.

Criterio Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es claro,
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD 2. Bajo Nivel unamodificacidn muy grande en el uso de
las palabras de acuerdo con su significado
0 por laordenacion de estas.
g Se requiere una modificacion muy
3. Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4, Alto nivel adecuada.
El item no tiene relacitn légica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
?do::f‘:slgg%: 2. Baio Nivel El ltem tiene una relacion tangencial
ks dimenede | Bajo Nivi flejana conla dimension.
0 indicador que . El item tiene una relacién moderada con la
estamidiendo, | 3 Moderado nivel dimensién que se esta midiendo.
El tem se encuentra esta relacionado
4. Alto nivel con ladimension que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se
SR [ o et veaafectada la medicion de la dimension.
El item es 2. Baio Niv El ftem tiene alguna relevancia, pero otro
esencialo  Bajo Nivel itempuede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste,
dem::‘ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4, Alto nivel E! item es muy relevante y debe ser
incluido,
oeo INVESTIGA
LA
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FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 5 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES

Primera dimensi6n / subcategoria: INFORMACION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de uso en la difusién de informacion

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La informacion que nuestra institucién le brinda de los servicios le 4 4 4 _
_llega por todos los canales: correo, redes sociales, llamadas?
¢La cantidad de informacién proporcionada por la institucion es 4 4 4 -
precisa?
¢ Se entera oportunamente de los beneficios que brinda nuestra 4 4 4 }
institucion?
Segunda dimension / subcategoria: MARKETING INTERNO
Objetivos de la dimensién: Analizar la utilizacién de acciones para promover el marketing interno
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢El personal de nuestra institucion se encuentra capacitado para 4 4 4 )
darle un asesoramiento de los servicios?
¢Ud. Percibe que el personal de nuestra institucion se encuentra 4 4 4 s
motivado para brindarle una excelente atencién?
¢ El personal de atencién conoce todas las caracteristicas de los 4 4 4 )
productos para satisfacer al cliente?
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Tercera dimensién / subcategorfa: COMUNICACION

Objetivos de la dimension: Analizar la utilizacion de la gestion de la comunicacion

Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La comunicacién que maneja nuestro personal es facil de 4 4 4 ;
entender?
¢Considera que nuestro personal utiliza un tono de voz adecuado?) 4 4 4 -
LLa institucion brinda comunicados impresos? 4 4 4 -
Cuarta dimensién / subcategoria: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Objetivos de la dimension: Analizar la gestion de los servicios en la institucion
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢ Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubrio sus 4 4 4 ;
expectativas?
¢Segun su experiencia del servicio ¢ volveria a contratar los 4 4 4 )
servicios en nuestra institucion?
¢ Recomendaria a algin familiar o amigo contratar servicios en 4 4 4 .
nuestra institucion?
Quinta dimension / subcategoria: BENEFICIOS E INCENTIVOS
Objetivos de la dimensién: Analizar la gestion de los beneficios e incentivos percibidos
Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
¢ Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubri6 sus 4 4 4 f
expectativas?
¢ Segun su experiencia del servicio volveria a contratar los 4 4 4 A
servicios en nuestra institucion?
¢ Recomendaria a algin familiar o amigo contratar servicios en 4 4 4 )
nuestra institucion?
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Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Primera dimensién / subcategoria: ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Objetivos de la dimension: Analizar la percepcion del servicio recibido en la |IEP versus la competencia

Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia R shend
LLa IE |saac Newton ie brinda servicios de calidad que lo diferencian 4 4 4 o
de la competencia?
¢ La IE Isaac Newton cuenta con los servicios que Ud. requiere? 4 4 4 %
¢La IE Isaac Newton le brinda informacion oportuna sobre los 4 4 a -
servicios que lo diferencian de la competencia?
LEl personal de la IE Isaac Newton tiene trato cordial y amable? 4 4 4 s
Segunda dimensi6n / subcategoria: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Analizar los servicios, calidad e infraestructura
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Re aciones
. Considera de los servicios que brinda la |E Isaac Newton son de 4 4 4 i
calidad?
¢ La IE Isaac Newton le brinda facilidades para adquirir sus servicios? 4 -
i La IE Isaac Newton cuenta con servicios para cada una de sus 4
necesidades?
Tercera dimensién / subcategoria: CREACION EMOCIONAL DE MARCA
Objetives de la dimension: Analizar la respuesta de las estrategias ulilizadas para recordar la marca
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢ Considera de que la IE Isaac Newton es recordad facilmente en el 4 4 4 )
isector educacion?
¢, La IE Isaac Newton le recuerda a instituciones con imagen positiva yﬂ 4 4 R
de calidad?
. Recomendaria nuestros servicios a sus familiares y amistades? 4 4 -
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: MG. JHIANCE MALEMNA ENDARA HUILLCA

Especialidad del evaluador: ADMINISTRACION Y GESTION DE LA CALIDAD

Ltu%

Firma del evaluador
DNI 47894330

13 de mayo de 2024
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JUEZ N° 3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Fidelizacion de clientes y Posicionamiento
de marca en la |.E.P isaac Newton, Juliaca, 2024",

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.

Agradecemos su valiosa colaboracién,

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

BRAHAM PUENTE DE LA VEGA CACERES

Grado profesional:

Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social (X)
Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

DOCENTE DE INVESTIGACION EN FINANZAS
CORPORATIVAS Y GESTION DE RIESGOS

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

Tiempo de experiencia profesional

en
el area:

2adanos )
Mas de 5 anos ( X)

Experiencia en Investigacién

GANADOR DE FONDOS CONCURSABLES Y ARTICULOS
CIENTIFICOS

2.

3. Datos de la escala

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

e . |Cuestionario para medir la relacién entre la fidelizacion de clientes y
Nombre de la Prueba: | 5 qicionamiento de marca en la LE.P Isaac Newton, Julleca, 2024

Autor (a):

Ana Cecilia Ruiz Apaza

Procedencia:

Juliaca

Administracion: | Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion; |  Colaboradores del area técnica del programa del Ministerio de

Educacion

Significacion: |  El objeto es medir la relacion entre la fidelizacion de clientes y
Posicionamiento de marca en la |LE.P Isaac Newton, Juliaca, 2024,
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4. Soporte tedrico

Variables Dimensiones Definicién
Fidelizacion de clientes Informacion 7 3
Definicion V1 Es of Comunicacion o adquisicion de conocimie
proceso de desarrollar y mantener ntos que permiten ampliar o precisar los q
_relaciones a largo plazo con los ue se poseensobre una materia determin
clientes para asegurar que continden
comprando productos y servicios de ada
una empresa de manera regular, Marketing interno | Proceso social y administrativo mediante el
implicando la atencion de necesidades cual grupos e individuos obtienen jo que
y preferencias de los clientes y necesitan y desean a través de generar,
proporcionarles un valor constante a lo ofrecer e intercambiar productos de valor
largo del tiempo (Sarmiento, 2018). con sus semejantes
Comunicacion Forma de interaccidn entre dos o mas
personas, ya sea mediante la palabra
hablada o escrita, gestos, ademanes,
expresiones emocionales, cuyo resultado
es el intercambio de significados que
conducen a la comprension
Experiencia del Es como se relaciona una empresa con sus
cliente clientes en todos los aspectos del recorrido
de compra, desde el marketing hasta las
ventas y el servicio al cliente pasando por
cada punto intermedio
Beneficios e son medidas estratégicas aplicadas por
incentivos las empresas para motivar y animar a los
clientes a realizar acciones especificas
que se ajusten a los objetivos de la
empresa
Posicionamiento de marca Es un estudio de la situacién de una
Segun Kotler (2014) el Analisis de la empresa (existente o en proceso de
posicionamiento de marca constituye competencia creacion) en su entomo de mercado para
un factor decisivo para el marketing determinar la intensidad de la competencia
estratégico, ya que, esta compuesto ! Consiguen que una empresa destaque de
por elementos psicoemocionales y Estrategias de forma significativa a través de sus
comportamientos de clientes en diferenciacion acciones, sus servicios y sus productos.
e e s Esaegpublctataauobusc gerara
segmento objetivo, esta implica lograr un nexo emocional con sus seguidores,
valor, capacidad y relevancia para estrechando el vinculo compafifa-target
poder diferenciarse, considerando
como meta final la eficiencia en la Creacién emocional
percepcion de sus dlientes. de marca
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5. Presentacidén de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el Cuestionario para medir la relacién entre la fidelizacién de
clientes y el posicionamiento de marca elaborado por Ana Cecilia Ruiz Apaza, en el afio 2024. De
acuerdo con los giksindicadores le solicito que califique cada uno de los items seguln corresponda.

relacion légica
conla dimension
o indicador que

estamidiendo.

. Bajo Nivel

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
Bajo Nivel unamodificacién muy grande en el uso de
' las palabras de acuerdo con su significado
o por laordenacion de estas.
3 Se requiere una modificacion muy
- Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
- El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
El item no tiene relacion I6gica con la
. No cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA

El item tiene una relacion tangencial
/lejana conla dimension.

. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

. Alto nivel

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decir debe ser
incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
veaafectada la medicién de la dimensién.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 5 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES

Primera dimension / subcategoria: INFORMACION
Objetivos de la dimension; Evaluar el nivel de uso en la difusion de informacion

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La informacion que nuestra institucion le brinda de los servicios le 4 4 4 .
_llega por todos los canales: correo, redes sociales, llamadas?
¢La cantidad de informacién proporcionada por la institucion es 4 4 4 "
precisa?
. Se entera oportunamente de los beneficios que brinda nuestra 4 4 4 _
instituciéon?
Segunda dimensién / subcategoria: MARKETING INTERNO
Objetivos de la dimension: Analizar la utilizacion de acciones para promover el marketing interno
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Ob“"“i"?"“l
Recomendaciones
¢ El personal de nuestra institucion se encuentra capacitado para 4 4 4 _
darle un asesoramiento de los servicios?
¢ Ud. Percibe que el personal de nuestra institucion se encuentra 4 4 a .
motivado para brindarie una excelente atencién?
.El personal de atencién conoce todas las caracteristicas de los 4 4 4 )
productos para satisfacer al cliente?
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Tercera dimensién / subcategoria: COMUNICACION
Objetivos de la dimensitn: Analizar la utilizacién de la gestion de ia comunicacién

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La comunicacion que maneja nuestro personal es facil de 4 4 4 R
entender?
¢ Considera que nuestro personal utiliza un tono de voz adecuado?| B 4 4 -
¢La institucién brinda comunicados impresos? 4 - B -
Cuarta dimensién / subcategoria: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Objetivos de la dimension: Analizar la gestion de los servicios en la institucion
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
¢ Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucién cubrié sus 4 4 4 _
expectativas?
¢ Segun su experiencia del servicio ¢ volveria a contratar los 4 4 4 =
servicios en nuestra institucion?
¢Recomendaria a algin familiar o amigo contratar servicios en 4 4 4 B
nuestra institucion?
Quinta dimensién / subcategoria: BENEFICIOS E INCENTIVOS
Objetivos de la dimension: Analizar Ia gestion de los beneficios e incentivos percibidos
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ OPservaciones/
Recomendaciones
¢ Siente que, al contratar nuestros servicios, la institucion cubrio sus 4 4 4 )
expectativas?
£ Segun su experiencia del servicio gvolveria a contratar los 4 4 4 s
servicios en nuestra institucion?
¢Recomendaria a algin familiar o amigo contratar servicios en 4 4 4 <

nuestra institucién?
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Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Primera dimensién / subcategoria: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Objetivos de ta dimensién: Analizar la percepcion del servicio recibido en la IEP versus la competencia

Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ” e
:La |E Isaac Newton le brinda servicios de calidad que lo diferencian 4 4 4 E
de la competencia?
i La IE Isaac Newton cuenta con los servicios que Ud. requiere? 4 4 4 z
¢La IE Isaac Newton le brinda informacion oportuna sobre los 4 4 4 -
iservicios que lo diferencian de la competencia?
¢El personal de la IE Isaac Newton tiene trato cordial y amable? 4 4 4 .
Segunda dimension / subcategoria: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Analizar los servicios, calidad e infraestructura
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia| _ OPservaciones/
Recomendaciones
;. Considera de los servicios que brinda la |IE Isaac Newton son de 4 4 ;
calidad?
i La IE Isaac Newton le brinda facilidades para adquinir sus servicios? -
s La IE Isaac Newton cuenta con servicios para cada una de sus
necesidades?
Tercera dimensién / subcategoria: CREACION EMOCIONAL DE MARCA
Objetivos de la dimension: Analizar Ia respuesta de las estrategias utilizadas para recordar la marca
Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia| _ OPservaciones/
Recomendaciones
s, Considera de que la |E isaac Newton es recordad faciimente en el 4 4 4 -
isector educacion?
s La IE Isaac Newton le recuerda a instituciones con imagen positiva 4 4 4 s
de calidad?
;. Recomendaria nuestros servicios a sus familiares y amistades? 4 4 4 -
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Qbservaciones (precisar si hay suficencia) Hay suficencs
Cpinidn de apiicabilidcad Aplicable [ X ) Aplicable después de comegir | |
Apeiliidos y nombres del juez evaluador: Mg, Puerte De La Vega Caceres Abesham
Especisfidad del evaiuador, Finanzas Corporativas y Gestidn de Riesgos

DNI N™ 41206287

No spiicable | |

13 de mayo de 2024



Tabla 1

Anexo 4. Tablas de resultados

Correlaciones de la hipotesis especifica 1

Fidelizacion de

Analisis de la

clientes competencia

Fidelizacion de clientes Correlacion de 1 673"

Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100
Andlisis de la Correlacion de 673" 1
competencia Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 2

Correlaciones de la hipotesis especifica 2

Fidelizacion de

Estrategias de

clientes diferenciacion

Fidelizacion de clientes Correlacién de 1 721"

Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100
Estrategias de Correlacion de 721" 1
diferenciacion Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 3
Correlaciones de la hipotesis especifica 2

Creacion
Fidelizacion de emocional de
clientes marca

Fidelizacion de clientes Correlaciéon de 1 .756™

Pearson

Sig. (bilateral) <.001

N 100 100
Creacion emocional de Correlaciéon de .756™ 1

marca

Pearson



Sig. (bilateral) <.001
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).





