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RESUMEN

Se presentd un trabajo que tiene como objetivo principal Determinar la relacion del
marketing con el posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer-El
Agustino 2018., lo cual realizamos busquedas de informacion para poder realizar dichos
estudios de esta investigacion. La poblacion fue realizada a los padres de familia los cuales
cuentan inscritos a sus hijos en el centro educativo particular Dora Mayer en el distrito de El
Agustino, la muestra fue conformada por 79 personas las cuales tomamos de referencia para

poder generar dichas investigaciones.

Como instrumento el cuestionario estuvo compuesta por 18 preguntas de acuerdo con las
dimensiones e indicadores de mis variables, estos resultados fueron procesados por el
programa del SPSS, lo cual a traves de ellos se logro medir la confiabilidad de las preguntas
mediante el alfa de cronbach, y al final se interpretaron todos los graficos que tuvimos como
resultado obtenidos de las preguntas realizadas. Finalmente se obtuvo resultado lo cual se

generd recomendaciones para la empresa y pueda lograr sus objetivos planteados.

Palabras claves: Variable, dimensiones, instrumento
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ABSTRACT

The main objective of this paper is to determine the relationship between marketing and the
positioning of the private educational institution Dora Mayer-EI Agustino 2018., which we
conducted information searches in order to carry out these studies of this research. The
population was made to the parents who have enrolled their children in the private
educational center Dora Mayer in the district of EI Agustino, the sample was made up of 79

people which we took as a reference to generate such research.

As an instrument the questionnaire that is composed of 18 questions according to the
dimensions and indicators of my variables, these results were processed by the SPSS
program, which through them was able to measure the reliability of the questions using the
cronbach alpha , and in the end all the graphs we had as a result obtained from the questions
asked were interpreted. Finally, a result was obtained, which generated recommendations
for the company and could achieve its stated objectives.

Keywords: Variable,dimensions,instrument



INTRODUCCION

1.1  Realidad problematica

En este trabajo el cual se titula “El marketing y su relacién con el posicionamiento de la
institucién educativa particular Dora Mayer - El Agustino 2018 tiene como finalidad
encontrar la relacion entre las variables que es el Marketing y el Posicionamiento.

Hoy en dia, es evidente que los cambios sociales, econémicos y tecnoldgicos suceden

cada vez mas rapido y las empresas tienen que adaptarse a esos cambios.
Vemos que una de las tendencias se encuentra en la necesidad para algunas empresas, el usar
el marketing para llegar a un posicionamiento mejor. Es asi que las empresas tienen que estar
al dia con esta tendencia, tienen que aprovechar esta herramienta ya que trae mejoras en la
empresa.

Mediante esta investigacion se quiere llegar a ver como el marketing colabora con la
ayuda de un buen posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer.

Esta es la dificultad que hoy en dia la institucién esta pasando ya que no tiene un
objetivode marketing para poder posicionarse en el mercado frente a sus competidores y esto
trae desventajas para el centro educativo ya que en la mente de sus usuarios no esta tan
presente como las demas instituciones por el cual es que se evalGa un objetivo de marketing
para combatir con este actual problema.

Segun Lamb Hair ;Qué es el marketing? Cuenta con dos aspectos: en primera que es una
actitud, la cual se enfoca en la satisfaccion del cliente. La del segundo lugar es sobre que el
marketing tiene una secuencia de actividades que se usan para poner en practica una
filosofia.”

Por otra parte, Paris Normalmente se define al posicionamiento en un dicho mercado que
sea mediante un resultado de la manera en que sus usuarios ubican en su mente a un producto
0 servicio a partir de sus beneficios mas importantes. Esto quiere decir que, el
posicionamiento es la forma en que ocupa un espacio en los consumidores con la relacién
que tiene frente a los productos de la competencia.”

Ambas variables seran analizadas para ver como es que el marketing funciona de forma

efectiva para el posicionamiento de una empresa o servicios.
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1.2 Trabajos previos
1.2.1. A nivel nacional

Esquerre, R, En la teoria efecto del empleo del marketing y sus herramientas e instrumentos
en la autorizacion de una micro sociedad de emoliente en Trujillo . En el contexto de su
importancia, tiene una exploracion de forma aplicable, puede hacerse extensiva a
microempresas de otros rubros, previa su validez, estudios y valoracién de los factores
propios de cada una de ellas, tanto en su rubro como en su dindmica publicitario y operativa.
Por final El uso de herramientas de marketing ha efectuado favorablemente en la
aceptabilidad de una microempresa de emolientes en Trujillo, ya que como se ha sefialado,
el consumidor se ha mantenido y aumento en mas del 20%, referido a la comparativo de los

resultados de haber aplicado un temario inspirado en el uso de las herramientas de marketing.

Rios, A, En su teoria Posicionamiento de su sello deportiva de adidas comparada
con nike, REEF,Billabong y Rip Curl en la region norte del Peru- 2013. Se tiene como
proposito global identificar el posicionamiento de su sello deportiva Adidas comparada con
Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la region norte del Perd. El ambiente de la indagacion
es descriptivo, luego recoge resultados existentes, conjuntamente me permite echar de ver,
examinar y efectuar con el justo planteado, que es establecer el posicionamiento de el sello
Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la region norte del Peru. Esta

indagacion calculo con un disefio que es no practico.

Cabrera, M. Taipe, J En su teoria, Estrategias de marketing para el posicionamiento
de la sociedad Aero Shoes en la localidad de Huancayo. Teniendo como propoésito primordial
Establecer las Estrategias de marketing que forma trascendentes para el posicionamiento de
la sociedad “AERO SHOES” en la localidad de Huancayo. También el procedimiento es
razonado. Teniendo como terminacion La habilidad aplicada relacion al beneficio es
concluir nuevos atributos a los productos, por modelo, darle un original pinta, esto significa
darles una equivalencia agregado a los nuestros calzados; generando en nuestros clientes

percepciones, impresiones y sentimientos positivos hacia la coomercio “AERO SHOES”.

Vargas, E En su teoria El branding y el posicionamiento de huella de las Mipymes
en el seccion de zapatilla del jurisdiccion EI Porvenir. En el afio 2016 . Teniendo como

objetivo primordial Establecer en consecuencia del branding en el posicionamiento de sello
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de las Mipymes en division zapatilla de la jurisdiccion El Porvenir. En el afio 2016. Tambien
utiliza el procedimiento descriptivo, ya que se limitd a exponer unidad una de las variables.
El modo en que se tomo la investigacion calculo con un disefio que es no practico, por los
motivos, que se recogiod la averiguacion de las variables. Concluyendo que la consecuencia

del branding en el posicionamiento es provechoso para la sociedad.

Mallma, M., en su teoria Marketing seguido para optimar el Posicionamiento de las
empresas de confecciones de bordados artesanales del paso del chumbao, Andahuaylas-
2015. Teniendo como proposito Narra el Marketing seguido que se utiliza para el
posicionamiento de las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el paso del
Chumbao, Andahuaylas-2015. También se utilizé el procedimiento caracteristico ya que
explora especificar propiedades, peculiaridad, rasgos de las personas, grupos, procesos,
objetos o cualquier otra forma que esté a soltura para que tenga un examen expresivo con un
disefio no practico. Como terminacion se culmind que el posicionamiento en saliente
ejemplo de empresas de los clientes artesanal el cual se da mediante el moda el marketing

seguido como instrumento primordial.
1.2.2 Anivel local

Chang, L, en su teoria de Marketing y Posicionamiento de la huella de enseres escolares
David en lima metropolitana mientras el primer plazo del afio 2014. El proposito primordial
es seguir la pista la caracterizacion de la correspondencia entre el marketing y el
posicionamiento en el comprador de la huella de enseres escolares David en Lima
Metropolitana mientras el primer plazo del afio 2014. También, utilizando el procedimiento
expresivo para reunir, cobrar, establecer, la terminacion de todas las observaciones. Como
terminacion encontramos que existe una correspondencia buena entre el marketing y el
beneficiario de enseres de la huella David en Lima Metropolitana mientras el primer plazo
del afio 2014.

Cuba, E, En su teoria Habilidad de Marketing y el Posicionamiento del sello de
textos escolares en la sociedad ensayo Brufio — Los Olivos 2014. El propdésito primordial es
establecer la correspondencia entre la direccion de estrategias para la declaracion de
marketing y el posicionamiento de la huella de textos escolares en la sociedad ensayo Brufio.
La indagacion mostrada es cuantitativa actualmente que los datos recogidos serian

analizados con técnicas.
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Serrato, A, en su teoria Marketing y bienestar de los clientes de créditos en el
financiero de la patria de la agencia personal N° 1 San Borja- Lima,2015. El proposito
primordial es valorar en qué mandato se relaciona el marketing y bienestar de los clientes de
solvencia en el financiero de la patria de la agencia personal N° 1 San Borja 2015. Por lo
tanto se llegd a la terminacion de prolongar o atraer4 un comprador es darle un superior

deleite por el beneficiario de un oficio bancario elaborado.

Hinostroza, E en la teoria posicionamiento del sello Pilsen Callao en el contorno de
Puente piedra-Lima-Backus y JohnatonS.A.A-2015 . Teniendo como prop6sito primordial
establecer como se desarrolla el posicionamiento de la marca Pilsen Callao, en el contorno
de Puente piedra entre varones de 18 a 50 afios en el periodo 2015. Como terminacion se
tiene que estas dimensiones se determinan que la inconstante de posicionamiento es muy

alto en los varones en el periodo del 2014.

Valverde, J en su teoria, El posicionamiento de el sello de calzados calsalier Brand
Shoes S.A San Martin de Porres, 2015. Teniendo el propdsito primordial identificar el ras
de posicionamiento para el sello de calzados Calsalier Brand Shoes S.A en el contorno de
San Martin de Porres,2015. Como terminacion tenemos que para evidenciar el proposito
universal se ha obediente las respuestas de la indagacion al censo descriptiva y se a contrario
que un 40% se encuentra en un horizonte bajo y el 32% en horizonte medio y por ultimo

28% en el horizonte alto que considera que si existe un posicionamiento de sello.
1.2.3 A nivel internacional

Yafiez, S. En teoria, Marketing electrénico aplicado a una sociedad ferretera de la capital de
Quito. Con un proposito primordial el examinar los cambios radicales que los procesos esta
incorporando continuamente en el método de existencia de las personas, y a través de este
intelecto cambiar, optimar y aplicar los sistemas de noticia y comercializacion de la
sociedad. Al rematar es para perpetuar la suposicion con la cual al inicio una sociedad de
tienda y comercializacion de materiales de edificacion puede estilarse a extenso termino
como habilidad de marketing para crear ventas altas entre sus clientes de actualmente y

asimismo a su tiempo aplicarlo en los clientes nuevos y potenciales.

Gonzales, V. en su teoria procedimiento principal de Marketing para el
Posicionamiento de la sociedad invermedica, C.A., en el cliente de insumos y equipamiento

clinico del estado Carabobo. El propdsito es establecer el enfoque existente que esta la
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empresa invermedica, C.A., con relacion a su posicionamiento en el negocio de insumos y
equipamiento médico del estado Carabobo. Como terminacion, relativo su posicionamiento
en el negocio de esta sociedad, el cual se evidencio que no se sabe su enfoque en frontal su
capacidad, no han determinado muy bien los objetivos, y desconoce las estrategias de su
capacidad relativo el negocio efectivo, no calcula con una planificacién de ventas, ni las

metas el cual quieren alcanzar referente sus ventas.

Ascanio, R en su teoria, observacidn del posicionamiento de sello de vinos Pomar en
el mercado caraquefio. Teniendo como propdsito el examinar el posicionamiento de sello de
vinos Pomar en el negocio caraquefio. Se concluyd que el proposito universal se realizo el
examen del posicionamiento que tenian los encuestados y el valor de juicio que tenian los

entrevistados relativo del sello de vinos Pomar.

Altamira,A. Tirado, J. en su teoria habilidad de Marketing para el Posicionamiento
de sello Glupi en carabobo. Con un proposito primordial plantear estrategias de marketing
para el posicionamiento de sello Glupi en el estado Carabobo. Esta indagacion se vio
vinculada a un modeladora activo por su factibilidad y posibilidad para una viable medio
del inconveniente, el existir procedimiento por una indagacion de huerta, permitio cerciorar
que toda la encuesta recolectada sea existente y no provenga de suposiciones. Como
terminacion se puede ver los resultados que se llegan a explicar que en la sociedad, hay la
escacez del disefio de habilidad de marketing para poseer superior prospero la coexistencia
de sello en el negocio, y por finiquitar se concluye que la sociedad debe poseer el aérea de
marketing lo cual hay la eleccion de inducir y alcanzar a pro posicionar que la colocacion y

sus atributos.

Lomas,S. Riera, J en su teoria Procedimiento de Marketing para el posicionamiento
de negocio del obrador automotriz Los Turbos. Contando con un proposito primordial
disefiar un procedimiento de marketing para el posicionamiento del taller automatico
automotriz los turbos del Angulo la independencia. Provincia de Santa Elena, asimismo
tendra como final la indagacion de campo ya que la indagacion se recolectara en el territorio
en que se realiza los hechos. Por terminacion del contexto del negocio presentemente
presenta el taller es de escritura positiva. Por lo cual el articulo realizado a los duefios de

vehiculos diésel.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Variable 1: Marketing
Seguidamente , se presentara algunas teorias sobre el marketing:

a) Teoria conductista:
CONDICIONAMIENTO CLASICO segun pavlov:

El estudio limitado es el articulo de un incentivo que, posteriormente de equiparse
con diferente estimulo induce una sentencia conocida, sirve para generar la misma
respuesta cuando se utiliza en una manera aislada. En términos experimentales, si un
estimulo no limitado(ENC) derivar en una manera no limitada (RNC), entonces el
estimulo limitado (EC), posteriormente de equiparse repetidas veces con el estimulo
no limitado, dara por producto la misma respuesta, que ahora se llamara respuesta

condicionada (RC).
CONDICIONAMIENTO INSTRUMENTAL segun Skinner:

Busca la consolidacion de la respuesta segun el estimulo, en la cual un sujeto
suele repetir una conducta de manera mas frecuente en virtud de las
consecuencias de un evento. Las respuestas que son recompensadas (refuerzo
positivo) y las que ayudan a escapar del dolor (Refuerzo negativo), tienen mas
posibilidad de repetirse, mientras que los resultados que no son confortables
son pocos probables que se dupliquen (Extincion). Las respuestas que son

castigadas, seran eliminadas.

¢ Como aplicarlo en el marketing?

De manera similar a la de un conductor que va por una autopista desconocida,
es el navegante que llega a una pagina web. A través del correcto disefio y
distribucion del contenido, usted debe de indicar al visitante cuales son las
acciones que debe de realizar dentro de su sitio web. Entonces al llegar le dejas
claro que hay dentro de la web y hacia donde se debe de dirigir para encontrar
lo que busca, luego debes llevarlo a paginas de informacion que lo motivan a
comprar, y finalmente debes de darle una motivacién para comprar. Tu debes
hacer como un guia de transito donde sefialas la ruta que debe seguir el

visitante hasta la compra.
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Los centros comerciales saben muy bien esto. Ponen los productos que quieren
vender a la altura de nuestros ojos. Pone algunas frutas a la entrada para abrir
el apetito. Ponen un ventilador cerca del pan para que irradie el lugar y las
personas se acerquen a comprar, y luego cuando vas a ir a pagar, te obligan
necesariamente a hacer una fila, para que por obligacién tomes la revista y te
den ganas de comprarla, ademas de unos buenos dulces para que no te de mal
humor al pagar.

Por otra parte, es un método muy efectivo premiar a nuestros visitantes,
entonces para quien compra mas se le va dando unos puntos los cuales al sumar
recibiran un premio. Otro ejemplo de premio es el que implementan ciertas
paginas web, en el que te prometen de premio un libro, siempre y cuando

compartas el articulo en las redes sociales.

b) Teoria del mercadeo
Segun Philip Kotler,

EVOLUCION HISTORICA DEL MERCADEO

El mercadeo tiene su origen desde el hombre antiguamente. Cuando este vivia en las
cavernas, era autosuficiente, pero de a pocos se fueron relacionando unos con otros.
Al darse a conocer que podia tener cosas que €l no podian crear villas en lo cual se

iniciaron las primeras maneras de mercado generando el cambio entre los pueblos.

El mercado existié en los pueblos mas antiguos que se llegaron a poblar la tierray a
medida de su evolucidn se generd el comercio el cual se realizo llegar a crear la

satisfaccion en solventar sus necesidades.

Seguidamente, se presenta distintas definiciones sobre el Marketing
Kotler y Amstrong propuso que:

El marketing mix como unido de tacticas del marketing la cual la sociedad reunién
para causar una tramitacion deseada en el negocio. ElI marketing mix define 4

variables cuyas iniciales empiezan por “P”: producto, precio, plaza y promocion.

19



Garcia, M. también menciono que: “;Qué es el marketing? El marketing se comprende en
clave de “relaciones”. En terminacion, el vinculo que se mantiene en la empresa con sus
clientes de ahora como los futuros para tener una réplica a sus evacuaciones que estos dicen

en su contexto de gusto por las dos partes”.
Dvoskin, R. nos manifesto que:

En definitiva, los autores concuerdan que el marketing no solo se basa en la
publicidad o promociones, sino que también va mas alla en lo que son los saberes las
exigencias del comprador y cubrirlas con articulos o servicios que ofrece una

empresa.
1.3.1.1 Dimensiones 1: producto

Kerin, Hartley y Rudelius propuso que: Un resultado es una existencia que se dice a un
conjunto se realiza la satisfaccion entre los beneficiarios y es valido a modificacion de pago
de algo efectivo o de alguna otra forma que tuviese cuantia. Por ello deben de ponerle un
mejor empefio a la produccion que se genera, y la imagen que se generar y presentacion de
la empresa hacia sus consumidores. Ademas, que genera el incremento de las utilidades en

los negocios por las ventas que se realizan.

Philip Kotler y Kevin Lane Keller nos dijo que: “Un beneficiario es Unico aquello que se

brinda en un concepto negocio para conceder una aspiracion o insuficiencia”
1.3.1.1.1 Indicadores 1: Atributos tangibles o intangibles
Selman, H. nos indic6 que:

Los productos tangibles pertenecen a un modelo tradicional de produccion e
intercambio de bienes en que se debia pensar en la produccién, distribucion y
colocacion de los objetos por vender. Por el contrario, los productos intangibles se
han visto potenciados por la aparicion de la tecnologia 2.0 y las posibilidades que la

web ofrece para distribuir nuevas formas de servicio.

Los productos intangibles son los servicios que brindan las empresas a los

consumidores y los tangibles son todos aquellos que se pueden tocar o0 manipular.
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1.3.1.1.2 Indicadores 2: Satisfaccion del cliente
Gosso, F. nos dijo que:

Satisfaccion del cliente en el ambito del marketing y que implica como su
denominacién nos lo anticipa ya, al agrado que pasa un consumidor con relacion
respecto a un producto o servicio que ha conseguido, porque el consumidor mismo a

depositado sus expectativas en el producto al momento de obtenerlo.

Por tal motivo, debe tener mucho cuidado con lo que se va entregar como producto
final para los beneficiarios de la sociedad, ya que la satisfaccién del usuario es un
punto muy importante en la evolucién positiva de la empresa porque genera que el
consumidor pueda regresar de manera constante a consumir y ademas de generar un
marketing boca a boca con sus conocidos por el agrado que se llevo de las
experiencias. Siempre es adecuado brindar ademas del producto un servicio adicional

donde las personas sientan que se preocupan por ellos.
1.3.1.2 Dimensiones 2: Precio
Para Kotler, P. y Armstrong, G. indicé que:

Autores de la obra"Fundamentos de Marketing”, el importe es la adicion de valioso
que se da por el beneficio. En términos mas grandes, el precio es el desarrollo el cual
los titulos de los consumidores dan a cambio de la rentabilidad de poseer el trabajo o

servicio.
1.3.1.2.1 Indicador 1: Beneficios

Levey, T. indicé que: “Beneficios es un término el cual es para designar las ganancias que
se obtiene después de un proceso o actividad economica, mejor dicho, es un resultado
positivo a estas actividades”. Estos beneficios deben de ser los mas adecuados para la
organizacion, ya que genera utilidades para los trabajadores y ademas se puede incrementar
el presupuesto en proyectos de inversion de la empresa. Esto genera que los colaboradores
del negocio estén mas motivados para su trabajo diario cumpliendo los objetivos de la

empresa.
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1.3.1.2.2 Indicador 2: Precio de productos

Belio, J. manifestd que: “El importe es un modo monetario que se le brinda a un beneficio o
asistencia al tiempo que se le da al beneficiario y por lo total la forma que se realiza el
prodigo por poseer a aptitud del producto™. Si los precios y la calidad de los productos estan
en un calculo conveniente, llega a inventar un destacado posicionamiento en el movimiento
de los clientes ya que son 2 factores que influyen en la osadia de la adquision por los

consumidores.

1.3.1.3 Dimensiones 3: Plaza

Segun Fleitman, J.nos dijo que: ”La distribucion interpreta las estrategias y los sucesos para
manipular los articulos desde el lugar de fabricacion hasta el de la venta”. Por ello, se debe
de segmentar de manera adecuada a los sectores de la cuidad, para poder identificar puntos
estratégicos o ideales, para poner el local y las sucursales si llegara a tener el negocio cerca

de los consumidores.
1.3.1.3.1 Indicador 1: Canal de distribucion
Segun Cantos, M. dijo que:

Por conducto de colocacion entendemos la orientacion por lo que los productos se
dirigen a partir un inicio incluso el final que es hacia el beneficiario. EI conducto de
colocacion esta originado por un ligado de personas el cual ayuda sobre el
movimiento de la mercaderia para asi hacer llegar hacia los consumidores. Los
intermediarios pueden llegar a ser de mayor o menor tiempo de los puntos de

interseccion.
1.3.1.4 Dimensiones 4: Promocién

Segun Bastos, A. La promocion simboliza en muchas situaciones, una alternativa para el
arreglo de dificultad que se generan con relacion a los rendimiento con la colaboracion entre
las marcas, la fijacion de los consumidores, el nivel de ventas y la distribucion. Es una forma
de poder ayudar a que el producto se mantenga en movimiento constante y poder tener

aceptacion de los consumidores.
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1.3.1.4.1Indicador 1: Publicidad
Moles, A.nos dijo que:

“La propaganda una manera de comunicarse entre todos los puntos de intermediarios
realizando un grupo de técnicas con el fin utilitario”. Por eso la mejor manera de utilizacién
de la propaganda produce al comercial un aumento en los volimenes de negocio ya que la

publicidad es la situacion de anuncio con el fin de entrar en la mente de los consumidores.
1.3.1.4.2 Indicador 2: Promocién al cliente
Bigne, E. nos dijo que:

La promocion de ventas es una variable que se refiere a los incentivos que se le brinda
a los consumidores, canal de distribucion o conjuntos de venta que investigar
aumentar la salida de algun bien o servicio. Esto genera para la empresa una lealtad
de parte de los clientes, ya que pueden adquirir los mismos productos a un menor
precio de lo normal. Ademas de generar un mayor indice de ventas por la

sensibilizacion que tienen hacia el producto.

1.3.2 Variable 2: Posicionamiento
Seguidamente, se expone de como fue evolucionando la apreciacion de los clientes

sobre el producto y finalmente los beneficios que trajo el posicionamiento.

Se ha visto muchas veces que dicen que el problema es la poca dislocacion, lo cual en

realidad debemos indicar lo contrario ya que el problema es la comunicacion.

Lo que se tiene que saber principalmente que el posicionamiento no se esta refiriendo
especificamente al producto sino a lo que genera en los clientes en la percepcion que ellos

tienen de una marca y lo cual se desea influir.

El posicionamiento es lo primero en que se piensa cuando se desea resolver un problema en

donde la sociedad esta sobre comunicada.

a) Laeradel producto:
Los afios 50 que registraron la época del rendimiento, en donde se fijaba la intencion
en las caracteristicas del articulo y los beneficios que se le daba al consumidor.
Buscaban lo que Rosser Reeves denomino “la oferta de comercializacion tnica”,

pero al pasar el tiempo se hizo mas dificil debido a la tecnologia de la época.
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b) Laerade laimagen:

La etapa consecutiva fue la época de la ilustracion. Las empresas conforme formadas
se dieron célculo de que la notoriedad, era lo que méas importaba para la justificacion
de un beneficio. Pero asimismo todas las empresas fueron a lo propio y culmino esa
era. Hubo mucho bullicio en el ensayo de alcanzar reiteradamente a incautarse

notoriedad, pero muy pocas salieron victoriosas.
c) Laeradel posicionamiento.

Hoy es inevitable que la comercializacion este llegando a esta nueva etapa, en la

creatividad es las clave el cual una empresa llegue al éxito.

Para llegar al triunfo en esta sociedad el cual se encuentra comunicada, toda empresa

debe crear una buena posicion en la mentalidad delos clientes.

La difusion esta entrando en un suceso era en el cual soberana la maniobra. En la
era del posicionamiento, no alcanza con imaginar o revelar muestra. Hay que ser

el originario en ingresar en la imaginacion del consumidor.

Seguidamente, se presenta diferentes definiciones sobre el posicionamiento:

Espinoza, R. indico que:” El posicionamiento da la empresa una imagen el cual se queda en
la mente del consumidor, el cual se diferenciara del resto de su competencia, por lo cual se
toman estrategias para poder conseguir el objetivo principal que es posicionarse en el

mercado”.
Fischer, L. y Espejo, J.aseguro que:

El término posicionamiento se describe a un programa general de mercadotecnia que
tiene que ver en la percepcién mental de los consumidores sobre alguna marca o

producto, en relacién con la competencia.

Por tal motivo un adecuado posicionamiento puede tener grandes beneficios a la
empresa, ya que la marca seria conocida y se gastaria menos en publicidad para el

impulso en las ventas. Ademas, poder monitorear a sus clientes y saber cual es su
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rotacién de compra, pudiendo darle un servicio adicional antes de la comprar y post

venta.
Kotler,P. , Armstrong, G.afirmaron que:

Tener un producto que tiene un puesto legible, diferente y preferible en la mentalidad

de los clientes de intencidn, en comparacion a sus competidores.

Luego de saber la parte potencial y seleccionar unas metas, el vendedor debe saber
elegir que mercadeo seguir. Una categoria de la forma en que los usuarios de ahora

y los ideales veran un rendimiento en el vinculo a su aptitud.

Arellano, R. mencion6 que: “es la manera en el cual el producto es seguido por un grupo de
consumidores el cual se dirige en relacion de sus variables de mayor importancia que el

segmento de consumidores.”.
1.3.2.1 Dimensiones 1: Estrategia de diferenciacion
Segun Carrion, J. indico que:

La maniobra de diferenciacion realiza particularidad en el producto el cual brinda,
dandole singularidad con un coste que se tiene como Unica para el cliente. La
excelencia deja que el consumidor esté dispuesto a dar mas por un bien que cualquier

otro valor.
1.3.2.1.1 Indicador 1: Sobreprecio
Baena, V. y Moreno, M. propuso que:

Esto es un indicador malo para la empresa, ya que un incremento del precio de los
productos o servicios puede generar desconfianza en los clientes y buscar nuevos
productos o productos sustitutos para remplazar la necesidad o deseo que tienen los
consumidores alejandose de la empresa, porque el precio es el principal factor para

la compra.
1.3.2.1.2 Indicador 2: Competidores
Kotler, P. nos indic6 que:

Es aquella persona fisica o juridica que brinda un producto o servicio similar y que

lucha por un mismo mercado. Un mal analisis de la competencia puede generar en
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ellos un mayor porcentaje en del mercado, ya esta empresa estara creciendo y la otra
quedandose estancada en su mismo sitio. Por ello se debe de estudiar a la
competencia de manera constante, ya sea para imitar y superar 0 para sacar una

ventaja sobre ellos.

1.3.2.2 Dimension 2: Ciclo de vida del producto
Mufiiz, R.propuso que:

Se debe de saber en qué parte esta ubicado el rendimiento que esta comercializando
la sociedad para que puedan tomar estrategias adecuadas y puedan mantener esto en
la fase de crecimiento donde se generan mayores ventas y el producto ya es conocido
por el mercado.

1.3.2.2.1 Indicador 1: Desarrollo del producto
Lerma, A. nos dijo que:

Para la creacion de nuevos productos, se necesita tener una preparacion de mercado
adecuado para saber las carencia y deseos de los nuevos clientes. Ademas de generar
incentivos para la compra ya que los servicios o productos no se dan a conocer por

si mismos, sino por una publicidad o estrategias que se utilizan.
1.3.2.2.2 Indicador 2: Introduccion
Rafael, J. nos dijo que:

En esta etapa es donde el producto se lanza primeramente y dado a orden de los que
compran, la introduccion lleva un poco mas de tiempo y el crecimiento puede ser
lento, por ende, los beneficios son de manera negativa por la falta de ventas y por los
gastos de distribucién y promociones altos, adicionalmente se necesita efectivo para
tener a los consumidores a que prueben el producto. En muchas formas esta etapa es

la mas complicada y cara, sin embargo, hay escasa competencia directa.
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1.3.2.2.3 Indicador 3: Crecimiento

Ramon Rufin nos dijo que: “Es lazo de tiempo en el cual se acepta rapidamente en el negocio
y de incremento en los beneficiarios”. En este plazo se genera nueva competencia y
productos sustitutos, donde la porcion del mercado se disminuye, para poder solucionar estas
deficiencias se necesita conocer mas el mercado y sus clientes. Ademas de utilizar
promociones y descuentos en ventas por lotes o cantidades.

1.4 Formulacion del problema
1.4.1. Problema general

¢Qué relacion hay entre el marketing con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018?
1.4.2 Problemas especificos

¢Qué relacion hay entre el producto con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer-EI agustino 2018?

¢Que relacion hay entre el precio con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer-EI agustino 2018?

¢Que relacion hay entre la plaza con el posicionamiento de la institucion educativa particular

Dora Mayer-El agustino 2018?

¢Qué relacién hay entre la promocion con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer-EIl agustino 2018?

1.5  Justificacién y Viabilidad

1.5.1 Teodrica:

El cometido que se presenta, se realizara a inicio de la obligacidén de las empresas por un
preferible marketing y posicionamiento, para favorecer en su condicién hacia a lo demas de

la competitividad y al progreso de perdurar.
1.5.2 Practica:

En la corporacion Dora Mayer, se a visualizado que la corporacion no tiene marketing en
sus estrategias por lo cual no se encuentra en un enfoque adecuada delante al negocio y sus
competidores. Lo que se quiere en esta propuesta es que la corporacion pueda crearr un buen

marketing y encajar un buen posicionamiento.
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1.5.3 Metodoldgica
El marketing dara la persuasion de los clientes y asimismo tendrad buenos beneficios, este
estudio generara mayores ingresos y crecidamente complacencia para sus consumidores.

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing y el posicionamiento de la institucién educativa

particular Dora Mayer —E| agustino 2018.

H1: Existe relacion entre el marketing y el posicionamiento de la institucién educativa

particular Dora Mayer —E| agustino 2018.

1.6.2 Hipotesis especificas
a) Elproducto y el Posicionamiento

Ho: No existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la institucién educativa

particular Dora Mayer- El Agustino 2018.
b) El precio y el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018

H1: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la institucion educativa particular
Dora Mayer- EI Agustino 2018

c) Laplazay el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la institucion educativa particular
Dora Mayer- EI Agustino 2018.
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d) La promocion y el posicionamiento

Ho: No existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- El Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre la promocién y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- El Agustino 2018.
1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacién del marketing con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer-EI Agustino 2018.
1.7.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion del producto con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018

Determinar la relacion del precio con el posicionamiento de la institucién educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018

Determinar la relacion de la plaza con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018

Determinar la relacion de la promocidn con el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.
Il METODO

2.1 Disefio de la Investigacion

2.1.1 Método

Es de método hipotético deductivo.

Segun Popper

Cuando este procedimiento se genera proporcion de cualidad mas complicada que el
procedimiento inductivo, lo cual el estudioso no dice puntualidad los hechos a excepcidn de
gue tenga que advertir su juicio.

2.1.2  Nivel

La indagacion sera de elevacién grafico- correlacional,
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Hernandez, Fernandez y Baptista afirman:
Los estudios descriptivos buscan expresar las inmobiliarias, las clases de alguien, o

asociacion que se realice el anlisis.
2.1.3 Tipo

Es de ejemplo aplicada lo cual se pone en experiencia los conocimientos obtenidos y el cual
esta enfocada de forma cuantitativa, por lo cual estudia una situacion de grafia objetiva y
este no se discrepa por el calculo que se gener6 lo cual se describen los hechos.

2.1.4 Disefio

El disefio de modo de esta indagacion es no practico, como los cambios en las variables no
se realizan se observa y se describe.

2.2 Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables
Seguidamente, se mostrara las variables a indagar del actual plan.

Tabla 1 .Variables a investigar.

Variables
V1 Marketing
V2 Posicionamiento

2.2.2 Operacionalizacion

consecutivamente, se presenta la tabla 2.2.2.1 la operacionalizacién de las variables de la

actual indagacion.
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Tabla 2 Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLES | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | NIVELES ESCALA DE
MEDICION
Producto Atributos tangibles o 1
intangibles
Variable 1: Satisfaccion del cliente 2-3 1) muy
Segun, Garcia, M. (2008) (Marketing) desacuerdo
O] eErI11pnr1§sr: (E)ttljggu:eso?sgziﬁespsgaur? giechlca)1 Se dosificara por via de las escalas Precio Beneficios 4 2)en Ordinal
E mercado, y sea? proclicL)JSctcoc')s n? fgg\g;igs, producto,  precio, plaza vy desacuerdo
Ig g:zﬁ:ehr;e;gpn;/: acl)(reritar el rquerimientg promocion. Precio de productos 5-6 acui)rcri]ci) ?1? en
<§( de la empresa. (pag.45) desacuerdo
Plaza Canal de distribucion 7 4) de acuerdo
5) muy de
Promocion Publicidad 8-9 acuerdo
Promocidn al cliente 10-11
Segun, Espinoza,R. (2014): Variable 2: Estrategia de Sobreprecio 12
El posicionamiento dara a la sociedad (posicionamiento) diferenciacion Competidores 13 1) muy
o un método de retrato Unicaen laque la | Se realiza un rastreo para estar al desacuerdo
= imaginacion del usuario , por lo cual se | corriente las sgtes. dimensiones: Ciclo de vida del Desarrollo del producto 14-15 2)en
UEJ toman estrategias para poder conseguir | Estrategia de Diferenciacion y | producto Introduccion 16 desacuerdo Ordinal
% el objetivo principal que es | periodo de existencia del producto. Crecimiento 1718 acu?grgclJ ?ﬁ n
) posicionarse en el mercado (p.221). desacuerdo
§ 4) de acuerdo

5) muy de
acuerdo

31




2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacién

La localidad estara conformada por los padres de familia que tienen a sus hijos inscritos en
la corporacion educativa Dora Mayer, tomando como ejemplo para este estudio, siendo un

total de 98 personas, esta cantidad se toma sobre un promedio de los primeros meses de afio.

Asi también nos indica Herndndez, B. La poblacion puede determinar como un compuesto

que tienes similitudes en caracteristicas o peculiaridades.
2.3.2 Muestra

El modelo sera de 98 padres de familia que tiene la sede formativa exclusivo Dora Mayer el

cual se esta tomando el mismo conjunto de la ciudad.
2.3.3 Muestreo

En esta averiguacion se va acomodar el muestreo probabilistico, ya que las personas

encuestadas seran a los padres de los alumnos de la institucion educativa Dora Mayer.

2.4 Técnica e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica de recoleccion de datos

En este desarrollo juntamos los antecedentes el cual se usara las técnicas del sondeo, la
cual fue realizada para los padres de los alumnos de la institucion educativa con la

finalidad de evaluar sus respuestas.

Por lo que nos dice Navas. La investigacion mediante encuestas es una forma muy adecuada
en el cual el conocimiento la forma de actuar humana y en los procesos educativos, como el

tomar las decisiones, al hacer el analisis de la realidad sin estarlo.

2.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

En este recorrido de fabricacion de los datos se usé en el informe, el cual esta elaborado de

18 preguntas.
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2.4.3 Validez

Esta herramienta fue validado juiciosamente por los docentes de la Escuela de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo los cual se detallarg, en que me dieron su

conformidad en cuanto a las encuestas.

Tabla 3. Tabla de validez

N°. Expertos Calificacion Especialidad
Instrumento

Experto 1 Dr. Costilla Castillo, Pedro Aplicable Investigador

Experto 2 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Investigador

Experto 3 Dr. Martinez Zavala, Maria Aplicable Investigador

2.4.4 Confiabilidad

Segun Naghi, M dijo que. Una predimetacion es segura de la forma segun el grado en el cual

se pueda dar los resultados consientes.

Es por eso que este trabajo se vieron los resultados usando el alfa de Cronbach, realizada

a79 padres de familia de la institucion educativa particular.

Tabla 4 Resumen

N %
Casos Valido 98 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 98 100,0

Fuente: Elaborado en el sistema del SPSS
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Tabla 5 Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,630 18

Fuente: Elaborado en el sistema del SPSS

En este articulo de la investigacion el Alfa de Cronbach tiene una fiabilidad de 0,645 por lo
que se concluye que es un estudio préspero y confidencial tomando en calculo los datos

obtenidos y las formulaciones de todas las preguntas.

2.5 Métodos de analisis de datos

En esta indagacion el efecto se seguird en el esquema SPSS 22 generando la relacion
descriptiva, hara asi conocer los datos y reunir los datos que se adquirio el cual serd usada

en este cometido.

2.6 Aspectos éticos
Esta indagacion fue generada con general fiabilidad, no tiene manejo en esta indagacion, ni

en los datos obtenidos ya que los historiales.
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I1l. RESULTADOS
3.1 Anélisis descriptivos de resultados

Se realiz6 mediante 79 encuestados que corresponde a los padres de familia del centro
educativo particular Dora Mayer. El Agustino 2018. Los resultados de dicha indagacion es

la siguiente
3.1.1 Variable Marketing

Tabla 6: Frecuencia de respuestas de la variable Marketing

MARKETING
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido de acuerdo 33 33,7 33,7 33,7
muy de acuerdo 65 66,3 66,3 100,0
Total 98 100,0 100,0

VARIABLE_marketing (Agrupada)

Porcentaje

ce acuerdo muy ce acuerdo

VARIABLE _marketing (Agrupada)

figura 1: estadistica variable marketing
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
66,3% indicaron que estdn muy de acuerdo con respecto al uso del marketing; y el 33,6%
estan de acuerdo de la utilizacion del marketing en el centro educativo particular Dora
Mayer.

Tabla 7: frecuencia de respuesta de la dimensién producto

PRODUCTO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
ni de acuerdo ni en 8 8,2 8,2 9,2
desacuerdo
de acuerdo 66 67,3 67,3 76,5
muy de acuerdo 23 23,5 23,5 100,0
Total 98 100,0 100,0

DIMENSION_producto (Agrupada)

60

Porcentaje
ey
(=]

20

en desacuerdo  ni de acuerdo ni de acuerdo muy de acusrdo
en desacuerdo

DIMENSION_producto (Agrupada)

figura 2: estadistica dimension de producto
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
23,47% indicaron que estdn muy de acuerdo con respecto al uso de la dimension del
producto; y el 67,35% estan de acuerdo; el 8,16% y 1,02% estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo y en desacuerdo respectivamente con la utilizacion de la dimension de producto
en el centro educativo particular Dora Mayer.

Tabla 8: frecuencia de respuestas de la dimension precio

PRECIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  nide acuerdo ni en 4 4,1 4,1 4,1
desacuerdo
de acuerdo 44 44,9 44,9 49,0
muy de acuerdo 50 51,0 51,0 100,0
Total 98 100,0 100,0
DIMENSION_precio (Agrupada)
y
g
t
8
e
o

ni de acuerdo ni en de acuerdo muy de acuerdo
desacuerco

DIMENSION_precio (Agrupada)

figura 3: estadistica dimension de precio
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Interpretacion:

Segun los rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
51,02% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la dimension de precio;
y 4,80% no estén ni de acuerdo ni desacuerdo con la utilizacion de la dimension de precio
en el centro educativo particular Dora Mayer.

Tabla 9: frecuencia de respuestas de la dimension plaza

PLAZA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
ni de acuerdo ni en 7 7,1 7,1 8,2
desacuerdo
de acuerdo 38 38,8 38,8 46,9
muyy de acuerdo 52 53,1 53,1 100,0
Total 98 100,0 100,0

fuente: base de datos

DIMENSION_plaza (Agrupada)

Porcentaje

en desacuerdo  nide acuerdo nien cle acuerdo muyy de acuerdo
desacuerco

DIMENSION_plaza (Agrupada)

figura 4: estadistica dimensién de plaza
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
53,06% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la dimension de plaza;
y estan de acuerdo 38,78% y ni acuerdo ni desacuerdo con un 7,14%. Desacuerdo en un
1,02% con la utilizacion de la dimensién de plaza en el centro educativo particular Dora
Mayer.

Tabla 10: frecuencia de respuestas de la dimension promocion

PROMOCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  nide acuerdo ni en 3 3,1 31 3,1
desacuerdo
de acuerdo 17 17,3 17,3 20,4
muy de acuerdo 78 79,6 79,6 100,0
Total 98 100,0 100,0
DIMENSION_proemocion (Agrupada)
=
[
t
[ 1]
b
o
o

ni de acuerdo ni en de acuerdao muy cle acuerdo
desacuerdo

DIMENSION_promocion (Agrupada)

figura 5: estadistica dimension de promocién
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
79,59% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la dimensién de
promocidn; y estan de acuerdo 17,35% y ni acuerdo ni desacuerdo con un 3,06% con la
utilizacion de la dimension de promocion en el centro educativo particular Dora Mayer.

3.1.2 Variable posicionamiento

Tabla 11: frecuencia de respuestas de la variable posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  nide acuerdo ni en 2 2,0 2,0 2,0
desacuerdo
de acuerdo 27 27,6 27,6 29,6
muy de acuerdo 69 70,4 70,4 100,0
Total 98 100,0 100,0
VARIABLE_posicionamiento (Agrupada)
=
[
£
o
S
o

ni de acuerdo ni en cle acuerdo muy de acuerdo
desacuerdo

VARIABLE_posicionamiento (Agrupada)

figura 6: estadistica variable posicionamiento
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Interpretacion:

Segun el rendimiento recibidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
70,41% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la variable
posicionamiento; y en de acuerdo con un 27,55% y ni de acuerdo ni en desacuerdo con un
2,04% con la utilizacién de la variable posicionamiento en el centro educativo particular
Dora Mayer.

Tabla 12: frecuencias de respuestas dimension de estrategia de diferenciacion

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  muy desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
en desacuerdo 3 3,1 3,1 51
ni de acuerdo ni en 10 10,2 10,2 15,3
desacuerdo
de acuerdo 44 44,9 44,9 60,2
muy de acuerdo 39 39,8 39,8 100,0
Total 98 100,0 100,0

DIMENSION_estrategiadediferenciacion (Agrupada)

Porcentaje

Ly en desacuerdoni de acuerdo ni  de acuerdo muy de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

DIMENSION_estrategiadediferenciacion (Agrupada)

figura 7 : estadistica de estrategia de diferenciacion
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
39,80% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la dimensién de
estrategia de diferenciacion; y estan de acuerdo 44,90% y ni acuerdo ni desacuerdo con un
10,20%; en desacuerdo 3,06% y de muy desacuerdo en 2,04% con la utilizacion de la
dimension de promocion en el centro educativo particular Dora Mayer.

Tabla 13: frecuencia de respuestas dimension de ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  de acuerdo 30 30,6 30,6 30,6
muy de acuerdo 68 69,4 69,4 100,0
Total 98 100,0 100,0

DIMENSION_ciclodevidadelproducto (Agrupada)

Porcentaje

de acuerdo muy de acuerdo

DIMENSION_ciclodevidadelproducto (Agrupada)

figura 8: estadistica de ciclo de vida del producto
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Interpretacion:

Segun el rendimiento obtenidos del 100% de los encuestados de los padres de familia; el
69,39% indicaron que estan muy de acuerdo con respecto al uso de la dimension de ciclo

de vida del producto; y estan de acuerdo 30,61% .

3.2 Analisis inferencial

3.2.1 Prueba de la normalidad de la hip6tesis
Regla de decision

Si sig. p<0.05, Rechazo HO

Si sig. p>0.05, Acepto HO

Regla de correspondencia:

N<50: Shapiro — wilk

N>=50: Kolmogorov-Smirnov

Tabla 14: frecuencia de normalidad de la variable Marketing y Posicionamiento.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

VARIABLE_marketi

VARIABLE_posicion

ng amiento
N 98 98
Parametros normales?®? Media 4,1657 4,2278
Desviacion estandar ,28218 ,40826
Maximas diferencias extremas Absoluta ,105 ,162
Positivo ,052 122
Negativo -,105 -,162
Estadistico de prueba ,105 ,162
Sig. asintotica (bilateral) ,031¢ ,000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Fuente: Base de datos
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Interpretacion:

En la tabla 14 mediante el modo del estudio de Kolmogorov-Smirnov, se usé esta estudio
ya que el modelo es de 98 encuestados, el nivel de sig. Fue de 0.031 y 0.000 lo cual es por
debajo a 0.05, por resultante, se concluye que el articulo no tiene una colocacién estandar.

Por cual, se usaran pruebas no paramétricas.

3.2.2 Prueba de Hipdtesis:
Relacién entre Marketing y posicionamiento

Seguidamente, se miraran los datos para la estimacién de Rho de spearman.

Hipdtesis general

Existe relacion entre el marketing y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- El Agustino 2018.

Tabla 15: correlacion no paramétrica — Rho de spearman, segun la hipotesis general.

Correlaciones

VARIABLE_mar VARIABLE_posi

keting cionamiento

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman VARIABLE_marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,260™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,010
N 98 98
VARIABLE_posicionamiento Coeficiente de correlacion ,260™ 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,010

N 98 98

Interpretacion:

Con relacion a los rendimientos de la tabla 15 en la que se us6 Rho Spearman con relacion
a las variables marketing y posicionamiento, se obtuvo un factor de reciprocidad 0,260 con
un importe de significancia minimo a o = 0.05, el cual nos dice que se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se aceptd la hipdtesis alterna (H1), por terminacion, existe una correlacion
positiva baja entre las variables marketing y posicionamiento del centro educativo

particular Dora Mayer. EI Agustino 2018.
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Hipdtesis especifica N°1

HO: No existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

Tabla 16: correlacién no paramétrica- Rho de spearman, entre la dimension de producto
y la variable posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer, El Agustino
2018.

Correlaciones

DIMENSION_pr VARIABLE_posi

oducto cionamiento

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman DIMENSION_producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,181
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,074
N 98 98
VARIABLE_posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,181 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,074

N 98 98

Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Con relacion a los resultados obtenidos en la tabla 16 en la que se usé Rho Spearman con
correspondencia a las variables marketing y posicionamiento, se obtuvo un factor de
reciprocidad 0,181 con un importe de significancia superior a o. = 0.05, el cual nos indica
que se rechaza la hipotesis alterna (H1) y se acept6 la hipdtesis nula (HO), por terminacion,
existe una reciprocidad positiva baja entre la extension de la ganancia y la cambiante del

posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer. EI Agustino 2018.
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Hipdtesis especifica N°2

HO: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- El Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

Tabla 17: correlacion no paramétrica- Rho de spearman, entre la dimensién de precio y
la variable posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer, El Agustino
2018.

Correlaciones

VARIABLE_posi
DIMENSION_pr cionamiento

ecio (Agrupada) (Agrupada)

Rho de Spearman DIMENSION_ precio Coeficiente de correlacion 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral)

N 98

VARIABLE_posicionamiento Coeficiente de correlacion ,151

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,139

N 98

,151
,139
98
1,000

98

Interpretacion:

Con relacién a los rendimientos que se tuvo en la tabla 17 en la que se usé Rho Spearman
con correspondencia a las variables marketing y posicionamiento, se obtuvo un factor de
reciprocidad 0,151 con un importe de significancia superior a oo = 0.05, el cual nos indica
que se rechaza hipotesis alterna (H1) y se acepto la hipétesis nula (H0), por terminacion,
existe una reciprocidad positiva baja entre las ambas variables del centro educativo

particular Dora Mayer. EI Agustino 2018.

Hipotesis especifica N°3:

HO: No existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la institucion educativa
particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.
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Tabla 18: Correlacidon no paramétrica- Rho de spearman, entre la dimension de la

plazay la variable posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer, El

Agustino 2018.
Correlaciones

VARIABLE_posi

DIMENSION_pl cionamiento

aza (Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman DIMENSION_plaza Coeficiente de correlacion 1,000 -,236"
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,020
N 98 98
VARIABLE_posicionamiento  Coeficiente de correlacion -,236" 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,020

N 98 98

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Con relacion a los rendimiento que se tuvo en la tabla 18 en la que se usé Rho Spearman

con correspondencia a las variables marketing y posicionamiento, se obtuvo un factor de

reciprocidad -0,236 con un importe de significancia minimo a a = 0.05, el cual nos indica

que se rechaza la hipotesis nula (HO) y se aceptd la hipdtesis alterna (H1), por terminacion,

existe una reciprocidad denegacion baja entre las dos variables del centro educativo

particular Dora Mayer. EI Agustino 2018.

Hipotesis especifica N°4:

HO: No existe relacion entre la promocién y el posicionamiento de la institucion

educativa particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.

H1: Existe relacion entre la promocién y el posicionamiento de la institucion educativa

particular Dora Mayer- EI Agustino 2018.
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Tabla 19: Correlacion no paramétrica- Rho de spearman, entre la dimension de la
promocion y la variable posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer, El

Agustino 2018.
Correlaciones

DIMENSION_pr  VARIABLE_posi

omocion cionamiento

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman DIMENSION_promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,314™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,002
N 98 98
VARIABLE_posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,314" 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,002

N 98 98

Interpretacion:
Con relacién a los rendimientos que se tuvo en la tabla 19 en la que se usé Rho Spearman

con correspondencia a las variables marketing y posicionamiento, se obtuvo un factor de
reciprocidad 0,314 con un importe de significancia minimo a a = 0.05, el cual nos indica
que se rechaza la hipotesis nula (HO) y se aceptd la hipdtesis alterna (H1), por terminacion,
existe una reciprocidad positiva baja entre las ambas variables del centro educativo

particular Dora Mayer. EI Agustino 2018.
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IV DISCUSION:

En la alineacion que se realiz6 mediante un examen estadistico con el intencién de estar al
corriente la forma de ser entre las inconstantes del marketing y la variable del

posicionamiento en el centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018.

El propdsito global es establecer la correlacién del marketing con el posicionamiento de la
institucién educativa particular Dora Mayer-EI Agustino 2018, mediante el examen de
reciprocidad de Rho Spearman, lo cual se demuestra la coexistencia de la correspondencia
entre ambas variables, que tuvo un nivel de significancia minima a 0.05 (0.00<0.05)lo cual
indica que se rechaza la suposicion nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1) y un
factor de reciprocidad de 0.260, existe una correlacién positiva baja entre las ambas
variables del centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018. Sentencia
beneficio tiene conexion con los rendimientos obtenidos por Chang En su teoria Marketing
y Posicionamiento de la marca de Utiles escolares David en lima metropolitana durante el

primer trimestre del afio 2014.

El primer proposito especifico es establecer la correspondencia del beneficio con el
posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer- EIl Agustino 2018. De
acuerdo con los rendimientos que se tuvo en la tabla 16 se obtuvo un factor de reciprocidad
de 0,181; con un nivel de significancia mayor a 0.05, el cual indica que no existe
correspondencia entre la dimension de beneficio y la inconstante del posicionamiento en
el centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018. Dichos resultados no tienen
conexién con los resultados obtenidos por Cabrera, M. Taipe, J. (2016) en su tesis
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de la sociedad Aero Shoes en la ciudad
de Huancayo “- donde indica que si acepta la suposicion alterna lo cual dice que las
estrategias de marketing relacion al provecho son enormemente importantes para el
aumento de las ventas y luego posicionamiento de la sociedad “AERO SHOES” en la

ciudad de Huancayo.

Teniendo como terminacion La habilidad aplicada relacion al beneficio es contener nuevos
atributos a los productos, por modelo, darle un anonimo aspecto esto significa darles un
factor agregado a los nuestros calzados; generando en nuestros clientes percepciones,

impresiones y sentimientos positivos hacia la Tienda “AERO SHOES”.
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El secundario especifico primordial establecer la correspondencia del importe con
el posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer- El Agustino 2018.De
pacto a los resultados obtenidos en la tabla 17, con relacion a la correspondencia entre la
extension de importe y la inconstante del posicionamiento, se obtuvo un factor de
reciprocidad de 0,151, con un nivel maximo a 0.05, el cual indica que, no existe
correspondencia entre la dimension de importe y la inconstante del posicionamiento del
centro educativo particular Dora Mayer, El Agustino 2018. Dado a estos resultados no tiene
conexion con los resultados obtenidos por Cuba, E. (2014) en su tesis “Estrategia de
marketing y el posicionamiento de la marca de textos escolares en la empresa editorial
Brufio- Los Olivos 2014 ”; el cual concluyeron que ciertamente existe una correspondencia

entre la habilidad de marketing y el posicionamiento.

En el tercero especifico se establece la correspondencia del lugar con el

posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer- El Agustino 2018

De convenio a los resultados especificados en la tabla 18 con relacion a la correspondencia
entre la extension lugar y el inconstante posicionamiento, obtuvo un factor de -0.234 con
un nivel de significancia minimo a 0.05, el cual indica que, si existe correspondencia entre
la extension de plaza y la inconstante del posicionamiento del centro educativo particular
Dora Mayer, El Agustino 2018. Estos resultados tienen conexién con los resultados
obtenidos por Altamira, A. Tirado, J. (2014). En su tesis para lograr el titulo profesional de
licenciados de mercadeo “Estrategia de marketing para el posicionamiento de la marca

Glupi en Carabobo ™.

Y por posterior en el cuarto proposito especifico establecer la correspondencia del
impulso con el posicionamiento de la institucion educativa particular Dora Mayer- El
Agustino 2018, de convenio con los resultados que se obtuvieron en la tabla 19 en el cual
se busco la correspondencia de la extension desarrollo y la inconstante posicionamiento, se
obtuvo un factor de reciprocidad de 0.309, con un nivel de significancia minimo a 0.05 en
cual indica que ciertamente si existe una correlacion positiva entre la extension de
promocion y la variable de posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer,
El Agustino 2018. Dichos resultados tienen conexién con los resultados obtenidos por
Gonzales, V. (2014). En su tesis “plan estratégico de marketing para el posicionamiento
de la empresa invermedica, C.A, en el mercado de insumos y equipamiento médico del

estado de Carabobo” ya que indica que desconoce su posicionamiento en el mercado y no
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esta aplicando una camparia de promocional el cual se tendria que aplicar una estrategia de

marketing para poder llegar a posicionar dicha empresa.
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V. CONCLUSIONES

1.

Existe una correlacion positiva baja entre las dos variables del centro educativo
particular Dora Mayer, EI Agustino 2018.

No existe relacion entre la dimensién producto y la variable posicionamiento del
centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018.

No existe relacion entre la dimension precio y la variable posicionamiento del
centro educativo particular Dora Mayer, El Agustino 2018.

Existe relacion entre la dimension plaza y la variable posicionamiento del centro
educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018.

Existe relacién entre la dimensién promocion y la variable posicionamiento del

centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018.
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VI. RECOMENDACIONES

Después de a ver realizado respectivamente los estudios hacia el marketing y el
posicionamiento del centro educativo particular Dora Mayer, EI Agustino 2018, se remite

los préximos dictamenes.

Primero: se puede aplicar el marketing como estrategia para ayudar a posicionarse frente a

sus competidores y asi generar un reconocimiento en la mente de los consumidores.

Segundo: a lo largo de los enfoques de diferenciacion, se deberia hacer cumplir nuevas
ideas de ensefianza que no se hayan aplicado con normalidad en otros centros educativos,

en el cual podremos estar un paso adelante frente a nuestros competidores.

Tercero: nosotros como centro educativo que brindamos el servicio de la ensefianza pues
se seguird mejorando el nivel de estudio para que asi el servicio que se esté brindando tenga
un respaldo del agradecimiento de los padres de familia que dan como confianza la

ensefianza de sus hijos.

Cuarto: la publicidad que se generara en la institucion como estrategita de marketing para
el mejoramiento del posicionamiento se realizara con mayor actualizacion de las nuevas

tecnologias que se utilizan hoy en dia (redes sociales).

Quinto: brindar beneficios a los padres de familia por los pagos efectuados dentro de fecha.
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ANEXO 1 : MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL MARKETING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LAINSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR DORA MAYER - EL AGUSTINO 2018.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y MUESTRA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: PRODUCTO La investigacion es hipotético - Poblacion: padres de los
. . deductivo alumnos de la institucion
¢QuE relacion hay entre el marketing con | Demostrar ~ la  relacion  del | EI marketing se relaciona con el | VARIABLE 1: educativa particular Dora
el posicionamiento de la institucion | posicionamiento de la institucién | posicionamiento de la institucion PRECIO Mayer total: 98
educativa particular Dora Mayer- El | eqycativa particular Dora Mayer- El | educativa particular Dora Mayer- El Marketing ENFOQUE
Agustino 2018? Agustino 2018 Agustino 2018 Muestra: 98 personas
PLAZA Cuantitativo
Muestreo: No probabilistico
PROMOCION
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: TIPO TECNICAS
a) ¢Qué relacion hay entre el producto | a) Determinar la relacion del | a) El producto se relaciona con el ESTRS—IIE—EGIA Aplicada Encuesta con escala tipo
con el posicionamiento de la producto con el posicionamiento posicionamiento de la DIEERENCIACI Likert
institucion educativa particular Dora de la institucién educativa institucion educativa particular ON NIVEL
Mayer- EI Agustino 20187 particular dora Mayer- El Dora Mayer- El Agustino 2018
Agustino Descriptivo - correlacional
b)  ¢Qué relacion hay entre el precio con b) El precio se relaciona con el _
el posicionamiento de la institucién | b) Determinar la relacion del precio posicionamiento de la DISENO INSTRUMENTOS
educativa particular Dora Mayer- El con el posicionamiento de la institucion educativa particular _
Agustino 20187 institucion educativa particular Dora Mayer- El Agustino 2018 No experimental y de corte Cuestionario de 18 items
dora Mayer- El Agustino VARIABLE 2: transversal
c) ¢Qué relacion hay entre la plaza con c¢) La plaza se relaciona con el
el posicionamiento de la institucién | c) Determinar la relacion de la posicionamiento de la | posicionamiento O1
educativa particular Dora Mayer- El plaza con el posicionamiento de institucion educativa particular \L
Agustino 2018? la . institucion educativa Dora Mayer- El Agustino 2018 CICLO DE r
d) ¢Quérelacion hayentre la promocién iartl(t:ylar dora Mayer- El d) La promocion se relaciona con VIDA DEL " T
¢ gustino PRODUCTO
0%

con el posicionamiento de la
institucion educativa particular Dora
Mayer- El Agustino 20187

d) Determinar la relacion de la

promocion con el
posicionamiento de la institucion
educativa particular dora

Mayer- El Agustino

el posicionamiento de la
institucion educativa particular
Dora Mayer- El Agustino 2018

57




El marketing y su relacion con el posicionamiento de la institucion educativa particular Dora

ANEXO 2
Cuestionario de Proyecto de Investigacion

Mayer- EI Agustino 2018

Estimado cliente sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima
Marcando su respuesta, con 1= Muy en Desacuerdo, 2= En Desacuerdo, 3= Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo,
4= De Acuerdo, 5= Muy de Acuerdo.

VALORACION
ITEM PREGUNTA TID|I|Al T
D A
1 ¢Esta Ud. de acuerdo con la calidad del servicio educativo? 1 2340PH
2 ¢Esta de acuerdo en la forma en que se le brinda la informacién sobre los 1 RRBAUADB
servicios de la institucion?
¢;Estarfas de acuerdo en recomendar el servicio educativo de la institucibonaotras 1 2 3 |4 5
3 personas?
¢Esta conforme con los beneficios escolares que se le brinda? 1 RRBAUAB
4
5 ¢La cantidad que paga por el servicio escolar le parece adecuado? 1 RRBAUAB
6 ¢le parece importante el precio en un producto o servicio? 1 2B A4S
7 ¢Le gustaria que le brindemos atencion online? 1 RRBAUAB
8 ¢considera la publicidad importante para un producto? 1 RRBAUAB
9 ¢la publicidad que le brindamos le parece atractiva? 1 2B 4B
10 ¢Le gustaria que le demos descuentos por cada pago puntual que haga en la 1 B AUAPB
institucion?
11 ¢las promociones que brindamos por el servicio escolar le parece los adecuados? 1 2 B 4
12 ¢Estaria dispuesto a pagar un precio un poco mayor a cambio de una mejoraenelll 2 3 |4 |5
servicio escolar?
13 ¢Considera gue el servicio escolar que se le brinda es mejor que el de la 1 B AUPB
competencia?
14 ¢le gustaria brindar sugerencia para mejorar el servicio escolar? 1 B AP
15 (considera que los precios brindados son accesible para ustedes? 1 2B 4B
16 ¢Estaria de acuerdo con que le brindemos talleres a los padres de familia? 1 2B 4UAPB
17 ¢Le gustaria que implementemos mas cursos educativos extra curriculares? 1 2B A4S
18 ¢Estaria de acuerdo con que implementemos excursiones estudiantiles? 1 2B 4P
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS
CARTA DE VALIDACION

Lima, 07 de Juro del 2018

Estmado Dr, Alva Arce, Rosel Cesar

Aprovecho fa oporlunidad para saludarie y manfestarle que, lemendo en cuentasu
reconockio prastigo en la docancia e Investigackin, he consicarado partimante solicitarks su
colabaracidn en la validacion ded imstrumento de obtencion de datos que utilizaré en la
Invastigacion denrominada: El marketing y su relacidn con el posiciomramiento ce la
instucidn educaliva particuiar Doca Mayer - El Agustino 2018.. Para cumplir con lo
solichado, le adjunto 8 13 presante la sigusnte documentackin:

a) Problemas e hipotesis de investigacion,
b} Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacidn de los instrumentos de ebiencidn de datos

La sobcitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicidn
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos suglera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticpada por su colabaracion, me despido de usted,

Atentamante,
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Lima, 07 de Junio del 2018

Estimado Dra. Martinez Zavala, Marla

Aprovecho la operdunidad pars saludarie y manifestane qua, tenkendo en cuentasu
raconocido prastigio an 18 docencla & nvastigacion, he considerada perunente solcitarie su
colabaracian en la validacidn del instrumento de cbtencidn de datos qus utilizaré en la
Investigecikin genominada; El marketng y su relacion con &f posicionamianto de la
institucian educativa particuler Dora Mayer - El Agusting 2018,. Para cumplir con o
solcitaco, e adunto a fa presents 3 siguiente documentacion:

a) Problemas a hipdtesis de investigacon.
b) Instrumento de obtencion de dalos
¢} Matriz de validacion de los instrumentos de obtencidn de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items def instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejararse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,
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Lima, 07 de Junio del 2018

Estimado Dr. Costila Castille, Pedro

Aprovecho la oportunsdad para saludarie y manifestarks que. teniendo en cuentasu
reconacido prestigio en la docencia e investigacion, ha considerado parninente solicitare su
coleboracidn en la valdackin osl Instrumento de obtencion de datos que uslizard en la
investigacion denominada. El marketing y su relacion con el posicionamianto de la
institucibn educativa particular Dora Mayer - El Agusting 2018.. Para cumplr con ko
solcitado, e adunto & 5 presants 3 siguiants docuMBNSCion:

a) Problemas e hipdiesis de investigacidn.,
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencidn de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items d&l instrumento de medicidn
e indicar s es adecuado ¢ no. En este sequndo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse,

Agradecéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido e usted,

Atentamenta,

65



Jreeg n ue vy
200 BYIne ol v od SR eRg SRS 3 b e ) LNITOW
NODOMEe
o ) by S0URpus] ¥ Wb pepcesad w?
0] U O e peecny e & s ? E‘
R MOmKLSY e
Jmana scc e wediup] X 20 et n? 3 S
g ..Dbm
/ 8
SEDE 3 BP0 Lt e oA 3 LR TR SNV
.a-...lo
oay . 003
- L | (PR Gict] 3 RO F0WN B v wtied wrk pag 17 I T30 O
f\ PR e R0 SO0YRN %A W05 Mg BEy
\ LI0R g e ¥ eagta
T ) JAIRDT0A DOMI B STLSLINL S (RRA0E 3 Sess)
5 D100
e e U s NI
Lecanuy N € K8 & 95900 LB Beay W 59 e wp ks T v
2 SAERYL
) LOAIRING DOMIE PG PRI 1 B SR @ B 537 Q TR SOL L
% R _.u.t.w.o 3 VINIGINY WELI $IM00¥I0M SIMCn a0 ETA
oml‘-,.!i WTTTVAS B0d OL34EY

ﬂﬂﬂu Mm O RS 9

NN mpede ep st te A Sapgedy

i e 513 Iepetpaing ap eagac A 323gedy

Y13 11 apcelynisn & % oy

ALY ¥
~SOLV0 30 zg.mpg E | o._..igui 130 §<> ua M_ECS

66



LA e N 0 0 0
g ¢ das 0004 WY 00 Un afed ¢ cpareep Mgy

|
i!a.i-sgusgliai.j‘.nguss
b8 1 ¥ A : “ : watnm
LEAECTYT SR M S0 D 000 OpRROD 35 FemE3 M _
ILE _ERE e
LRI
L400 SONGEN SN U SOMRIINRA wk pumert o)
1 LN
O BP0 G € SAAUE 000N A8 LSO RN o) WL | 0WIA0DI
Jopne
xe 0001 54 08 LRpDeOT COFRaN OLMINTHO IS
T = S8 YEILYMIST
LR DOV 0 2ok ot acenedn spusg s o
(EAAREE R N G0 150
L p¥d ?
PAh s WA W 0D SR NS CRpIO) e
A vealwlss
COFSH




| | | NO@podwun| | | 03SiEjs3 1055830id SIUSHEIS SSS MEll| |

IEl [+
= ¥ 5 5 ¥ ¥ 5 ¥ 5 5 ¥ 12 12 12 £ 12 74
§ £ £ 14 g g g 7 £ £ 7 7 z z 7 2
5 5 £ £ ¥ g ¥ ¥ g £ z 14 14 £ 14 [
H H ¥ H ¥ ¥ ¥ ¥ £ £ 12 12 12 £ 12 6L
5 ¥ ¥ z ¥ g g g ¥ g 5 7 7 7 7 [
£ ¥ ¥ 5 ¥ ¥ ¥ 5 5 ¥ 12 5 12 12 12 i
14 5 £ £ z § £ § § 7 z 7 £ z 5 9k
¥ 5 5 ¥ g g ¥ g g ¥ 14 5 5 14 14 51
¥ 5 z ¥ ¥ 5 ¥ ¥ 5 £ 12 3 12 12 3 i
£ £ b b £ g £ g g g z z z z z €l
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ 12 12 12 12 12 zh
H H H H 5 5 5 5 ¥ 5 12 5 5 12 12 i
¥ ¥ ¥ 5 ¥ g g g ¥ ¥ 5 7 5 7 5 o
¥ 5 5 ¥ 5 5 5 5 ¥ ¥ 12 £ 5 12 12 6
b 5 14 14 7 7 § § § § 7 7 5 7 7 f]
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ £ ¥ ¥ ¥ £ £ 14 14 14 L
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ 5 5 5 5 z 12 12 12 12 12 9
14 § £ £ g g 7 £ g 7 7 7 g 7 g B
5 ¥ ¥ 5 5 ¥ 5 ¥ ¥ ¥ 5 12 5 5 5 ¥
14 14 14 5 § § § 7 7 § 7 7 7 7 7 £
¥ ¥ ¥ 5 g g ¥ ¥ g ¥ 7 7 7 7 7 z
¥ H H ¥ ¥ 5 ¥ 5 5 ¥ v v 5 v 5 |
5 2 € T L 0
A% Loooewn ¥ voooevn ¥ Looorn ¥ oooron ¥ oooesva ¥ Loooevn

S3|QELEA BT 3P vE mE_mS_

|
S QO ECE RN YWAEAESE~ > Do H

epify  Euejue)  seuope|dwy  S8PEPIRN  S00UESD  opesp Dugediel]  Je;euy Jewuosuel]  soed JeA JBMPT oMYy
— s03ep 3p J03P3 SI0s0RIS S5dS WAl - [Lso3egounfuo]] Aes'sis3L 30 S3TWNI4 SOLYA 30 ISV @

68



COLEGIO PARTICULAR

ASOCIACION DE PADRES DE FAMILIA
INSTITUTO EDUCATIVA PARTICULAR
‘DORA MAYER”

DORA MAYER
Jurisdiccion de la UGEL-05-SJL-EA
Fundado 30 de agosto- 1995
RELACION DE PADRES DE FAMILIA DE LA I.E.P "DORA MAYER"
N° DE
ORDEN APELLIDOS Y NOMBRES D.N.I EDAD
1 ADRIANA PAOLA CUJAR ALARCON 62970817 24
2 ADRIANA GIRALDO GOMEZ 34017606 22
3 ADRIANA MARCELA SALCEDO SEGURA 46360998 20
4 ALEXANDER DUARTE SANDOVAL 67037323 18
5 ALCIRA SANTANILLA CARVAJAL 66992971 31
6 AMPARO MONTOYA MONTOYA 21565771 28
7 ANA MARIA LOZANO SANTOS 25421993 31
8 ANDREA ARIZA ZAMBRANO 33767863 24
9 ANDREA CAROLINA ACUNA MENDOZA 57586677 19
10 ANDREA DEL PILAR CORTES BARRETO 24411289 29
11 ANDREA DEL PILAR GUZMAN ROJAS 52278863 21
12 ANDREA PAOLA GUTIERREZ ROMERO 71533084 35
13 ANDREA LILIANA SAMPER MARTINEZ 68939813 26
14 ANDREA MARCELA BARRAGAN GARCIA 24304378 30
15 ANDREA YOHANNA PINZON YEPES 28892698 19
16 AMELIA PEREZ TABARES 50072485 28
17 ALEJANDRA MARIA AGUDELO SUAREZ 56541261 31
18 ALVARO CALDERON ARTUNDUAGA 55123285 24
19 AYDA CATALINA PULIDO CHAPARRO 69163961 34
BERTHA XIMENA PATRICIA BARBOSA
20 TORRES 49598938 35
21 BETSABE BAUTISTA VARGAS 31588841 35
22 CAMILO ALEXANDER BOLIVAR FORERO 37323038 22
23 CAROLINA ISAZA RAMIREZ 42796616 28
24 CESAR AUGUSTO RAMIREZ LAVERDE 60842876 29
25 CELMIRA PATRICIA ARROYAVE CORREDOR 59890415 18
26 CLAUDIA MARCELA NAVARRETE CORTES 42081712 35
27 CLAUDIA MARCELAS LOZADA ARAGON 38120853 33
28 CLAUDIA PATRICIA BOLIVAR CARRENO 50518428 19
29 CLAUDIA PATRICIA GALLO CIFUENTES 26960023 22
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30 CLAUDIA PILAR VANEGAS ORTIZ 65872705 34
31 CONSTANZA AGUDELO FORERO 44095509 25
32 CONSUELO GUERRERO CALDERON 37967357 24
33 CONSUELO REYES SUAREZ 19942116 32
34 CRYSHNA CONSUELO MOSCOSO PENA 18489467 31
35 DIANA CAROLINA PALACIOS ZAQUE 19417988 30
36 DIANA MARCELA HERRERA HERRERA 58369228 20
37 DIANA MILENA SABOGAL RAMIREZ 68649494 34
38 DIANA PATRICIA AVILA SAENZ 63921552 35
39 DIANA PATRICIA BENAVIDEZ SOLORZA 34802248 32
40 DIEGO ANDRES VALERO GARAY 50525191 27
41 DOLLY JANETH PRADA GUZMAN 66255254 22
42 ELIZABETH CARDENAS MARTINEZ 39439665 18
43 ELIZABETH JAIMES SANCHEZ 58434318 23
44 ELKIN RONALD PUCHE VEGA 54629191 28
45 ERLEY CAMACHO MENDOZA 25498242 21
46 ERIKA YINETH VILLALBA OLAYA 30639371 23
47 ERIKA ANDREA VANEGAS HERRERA 43330546 18
48 FABIAN RICO RODRIGUEZ 20171752 28
49 FANNY ESMERALDA PAEZ GONZALEZ 55192377 34
50 FERMIN ARIZA IGLESIAS 19748096 18
51 FRANCE JURANNI CENDALES LADINO 50046041 21
52 GABY ELENITH MANZANO URIBE 23414492 32
53 GILMA ESPINOSA DIAZ 34555597 35
54 GRACIELA TORRES TORRES 57683440 23
55 GLORIA AMPARO PEREZ OSSA 38298416 31
56 GLORIA ISABEL MARTINEZ PARRA 65508681 29
57 GLORIA PATRICIA LOPEZ FIGUEROA 39778257 34
58 GLORIA ROCIO CABRERA SANCHEZ 70754881 30
59 GUSTAVO ALBERTO MENDOZA LOPEZ 47264194 21
60 GUSTAVO ADOLFO DIAZ VERA 66481401 29
61 HERMES JACOBO GARCIA GUACANEME 61322955 35
62 INGRID MAGALY GONZALEZ ROMERO 29012434 27
63 INGRID YANETH ENCISO RODRIGUEZ 51429884 31
ISABEL GUIOMAR ANGELINA VILLAREAL
64 TORRES 40474216 32
65 JAVIER ORLANDO CORREDOR GARCIA 61250872 27
66 JENNY PAOLA RODRIGUEZ MORENO 24067830 27
67 JENNY TRUJILLO TOLEDO 47933751 21
68 JESUS ALVEIRO VERGEL GRECO 32900760 29
69 JOHANNA ULLOA GUARIN 45957947 31
70 JORGE HERNANDO DUENAS GOMEZ 67222010 25
71 JORGE HUMBERTO REINA RUEDA 36231775 31
72 JUAN DE JESUS VALENCIA AREVALO 36677127 35
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73 KAREN IVETTE MANOSALVA GOMEZ 40154376 26
74 KETTY LOPEZ CONEO 66335721 21
75 KETTY LOZANO PEREA 46647259 34
76 LARISA HELENA GONZALES PATARROYO 47557585 19
77 LAURA GISELA RODRIGUEZ LEGUIZAMON 34797602 23
78 LEONARDO GARZON RAMIREZ 58603963 30
79 LEONOR MELO LOPEZ 23169764 20
80 LIBIA ROSMIRA GONZALEZ NINO 70167391 33
81 LILIA DE JESUS BORDA 71844699 35
82 LINA JHINET ESPITIA LEON 18036659 35
83 LINA PAOLA VARGA RIVEROS 25602516 19
84 LIGIA YANETD GUERRERO MAHECHA 62128380 21
85 LUCRECIA PINEDA VARGAS 72260451 33
86 LUZ MARINA MORALES GARCIA 23404672 23
87 LUIS ALEJANDRO VANEGAS VASQUEZ 29555836 32
88 LUIS FERNANDO TORRADO LEMUS 61133716 19
89 LUISA FERNANDA SANCHEZ 63403348 32
90 LUISA FERNANDA SANCHEZ PRADO 63211933 31
91 LUISA FERNANDA MONTENEGRO VANEGAS | 52177533 35
92 LUIS FELIPE REINOSA LOPEZ 52444421 34
93 LUZ ELENA VARGAS BALAGUERA 42933282 35
94 LUZ AMANDA LEON BERNAL 21506759 30
95 LUZ MARLEN ACOSTA BAEZ 72193099 34
96 LUZ MARINA DOMINGUEZ RAMOS 26350258 31
97 LUZ ROSARIO ARENAS LOPEZ 71685809 21
98 LUZ MARITZA ROJAS PINILLA 18195033 25

LIC. EMILIANO YLLANES VARGAS
DIRECTOR DEL I.E.P “DORA MAYER”
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: ucv . | cécigo : Foe-pr-pROZ02
ACTA DE APROBACION DE | Versién : 09
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLEJO Pégina : ldel

Yo, MSc. PETRONILA LILANA MAIRENA FOX, docente de la Facuitad de
Ciencias Empresariales y Escuela Profesioncl de Administracién de la

Universidad César Valejo Filial - Lima Los Olivos, revisora de la tesis tituladar:

“EL MARKETING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION
EDUCATIVA PARTICULAR DORA MAYER-EL AGUSTINO 2018.” de la estudiante
LOPEZ GUTARRA DEYSI MAGNOLY, constate que la investigacién fiene un indice

de similitud de 26% verificable en el reporte de originalidad del programa

Turnitin,

Lo suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constifuyen plagio. A mi leal saber Y enfender EL INFORME DE
INVESTIGACION cumple cen fodas las normas para el uso de citas y referencias
establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 07 de noviembre del 2019

DELAER
ADMINISTRACIEN,

LIMA

v
MSc. PETRONILA LILIANA MAIRENA FOX

DNI: 16631152

Elabord

Direccién de
Investigacion

Revisé

Responscble de SGC Aprobd

Investigacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

EL MARKETING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR DORA MAYER - EL
AGUSTINO 2018.

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:

LOPEZ GUTARRA DEYSI MAGNOLY

ASESOR:

Dr. COSTILLA CASTILLO, PEDRO CONSTANTE

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LIMA-PERU

2018
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i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Conste por el presente documento, el visto bueno que otorga la encargada del Area de
Investigacion de la Escuela profesional de Administracién-Sede Lima Norte, a la version final de
trabajo de investigacién que presenta la estudiante:

Sra. Deysi Magnoly Lopez Gutarra

Trabajo de Investigacién titulado:

EL MARKETING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PARTICULAR DORA MAYER-EL AGUSTINO 2018.

Para obtener el Grado Académico y/o Titulo Profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA : 30 de noviembre del 2018

NOTA O MENCION : 16 (Dieciseis)

Lima, 07 de noviembre del 2019

L
MSc. PETRONILA LILIANA MAIRENA FQ

ENCARGADO DE INVESTIGACION
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UCV/ | AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | Codge TR st
CISAN VALLLIO ucv Pogna - 1ael

Yo Deysi Mognoly Lopez Gutarra identificado con DNI N°® 72656429,

egresado de la Escuela Profesional de Administrocion de la Universided
César Vallejo, autorizo &), No autorizo ( ) ko divuigacidn y comunicocion
plblicc de mi frabojo ce investigacién fifuiado “EL MARKETING Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PARTICULAR DORA MAYER - EL AGUSTINO 20187 en el Repositorio

Institucional de I UCV (attei//repesitorio.ucy edu.pel). segdn lo esfipulodo
en el Decreto Legisiativo 822, Lay sobre Derechos de Autor, Art. 23 y Art, 33

Fundamentacién en caso de no outorizaciédn:

D 72656429
Lima, 07 de nondersbre del 2019
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