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Resumen

La actual investigacion tuvo el propdsito de plantear estrategias de marketing para
mejorar el posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute de
Chiclayo, en el afio 2020, para lo cual se realiz6 un estudio cuantitativo de disefio

no experimental y predictivo.

La comunidad de alumnos de quinto de secundaria de 25 colegios nacionales en
Chiclayo esta conformada por 3186, por lo tanto, la muestra fue de 246 alumnos.
Para este estudio se empled el método de encuesta mediante la herramienta de

cuestionario.

El resultado de la presente investigacion concluyé en la identificacion de los
diferentes componentes que influyeron en la falta de posicionamiento de marca del
Instituto Privado American Institute, los cuales se deben trabajar intensamente para
impulsar cada estrategia que el mundo del marketing ofrece. Estas estrategias se
han incluido en esta investigacion con la finalidad de resaltar la marca y hacerla

mucho mas atractiva.

Palabras clave: Estrategias de marketing, posicionamiento de marca y ventaja

competitiva.
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Abstract

The current research had the purpose of proposing marketing strategies to improve
the brand positioning of the American Institute of Chiclayo, in 2020, for which a
guantitative study of non-experimental and predictive design was carried out.

The community of fifth-grade students from 25 national schools in Chiclayo is made
up of 3,186, therefore, the sample was 246 students. For this study, the survey

method was used using the questionnaire tool.

The result of this research concluded in the identification of the different
components that influenced the lack of brand positioning of the American Institute
Private Institute, which must be worked intensively to promote each strategy that
the marketing world offers. These strategies have been included in this research in

order to highlight the brand and make it much more attractive.

Keywords: Marketing strategies, brand positioning and competitive advantage.
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I. INTRODUCCION

La educacién técnica y profesional es un sector muy golpeado y descuidado en
Bolivia. La educacion ocupa un lugar marginal. En su ultima reforma de 2010, han
apostado en fortalecer este tipo de educacién en el nuevo contexto politico e
ideoldgico, enfocada en la recuperacion y reconocimiento de saberes indigenas
propios. Yapu M. (2015).

En Republica Dominicana, una de las investigaciones realizadas por Edu Trends,
determind que las instituciones educativas invierten en publicidad, marketing,
promocion y, en la actualidad han aumentado las empresas que invierten en
marketing digital, exactamente, 81.3 % de los institutos utilizan esta herramienta.
Edu trends (2016). La desigualdad educativa tuvo un impacto en Espafia, por la
cual se creo6 un plan de soporte llamado Proa, para instaurar de modo facultativo
en los institutos espafoles entre el 2005 y 2012 una inclusion, utilizando estrategias
de agrupamientos y evitar la desigualdad como una brecha. Villar- Aldonza, A, &
Gambau — Suelves, B. (2020).

El COVID-19 afecté muchos paises de América Latina, lo que origino el cierre de
centros educativos y que 165 millones de universitarios y alumnos de pre grado no
puedan asistir a sus colegios y universidades en 25 paises de la regién (Unesco,
2020). Se estima que la caida de PIB a escala mundial impactara mas en los paises

desarrollados. Inter— American Development Bank (2020)

La educacién técnica y formacion profesional (ETFP) se ha analizado desde un
punto de vista educativo y laboral, y hoy en dia se esta evaluando desde una vision
de politicas de productividad de las diferentes empresas, ademas de la
competitividad de la economia como parte crecimiento en los paises. Banco de

Desarrollo de América Latina (2015).

Los paises en América Latina han notado una urgencia de posicionar las carreras
técnicas como un principal pilar que complementa los estudios universitarios,
porque no solamente cubre las necesidades educativas, sino ademas impulsa la

economia. Pontificia Universidad Catdlica del Pera (2019).

El papel que realiza la tecnologia de la informacion y las comunicaciones son de

vital importancia, los estudios confirman que se recuerda el 10 % de lo que uno



observa, el 20 % de lo que uno escucha, el 50 % de lo que uno visualiza y oye,
mientras que el 80 % de lo que se observa, se oye y se elabora. Las Tics son

inmejorables para promover la retencion de la informacion. Falcon M, (2013).

En el Perq, urge contar con alrededor de 300 000 profesionales técnicos, pero
desafortunadamente se licencian 98 000 al afio, de acuerdo al Ministerio de
Educacién, lo que genera o suscita un débito vital para cubrir dichos puestos.

Ameérica Economia (2015).

Segun Sineace, las carreras técnicas en el Peru contaban con 400 072 alumnos
estudiando en el 2016, y son los departamentos de Arequipa y Lima donde se
concentra la mayor parte, mientras que en Tumbes, Pasco y Madre de Dios se
consignan la menor cantidad. Cabe sefialar que el 5 % de PEA (poblacién
econdmicamente activa) esta constituido a través de profesionales técnicos. El
Comercio (2017).

Gonzalo Aguirre, presidente de CADE Ejecutivos, refiere que hoy en dia hay mayor
necesidad de carreras técnicas que universitarias, y la razon es porque actualmente
vivimos la revolucién 4.0 en sectores especificos como la mineria y otros. Gestion
(2018).

En las regiones del Perl, se necesita cerca de 300 000 profesionales técnicos al
afo y los avisos de trabajo han incrementado en 45 % en los ultimos 8 afios. RPP
(2018).

Segun Adecco Group, mediante el nuevo indicador de competitividad del talento
global, el Pert cayé en el ranking de 2018 hasta el puesto 93, con el indicador de
“facilidad para encontrar empleados calificados”, siendo superado por Costa Rica y
Chile. La Republica (2019).

La crisis sanitaria traera consigo el proximo afio una gran demanda de estudiantes
de carreras técnicas, cuya insercion laboral serd mucho mas rapida, sobre todo en

sectores de tecnologias e industriales. Pert21 (2020).

El Instituto Privado American Institute tiene uno de los desafios mas complejos de
enfrentar debido a su competencia, pues se encuentra rodeado de institutos de
prestigio, algunos respaldados por los bancos como Certus, Zegel Ipae, IDAT y

otros con mayor numero de demanda por sus precios mas comodos y accesibles.



El problema de estudio del presente trabajo radica en el bajo alcance de cobertura
que tiene American Institute con los jévenes, y el no contar con estrategias
orientadas al desarrollo o crecimiento de la marca causa desercion, pérdidas

econdmicas Y falta de identidad de marca.

La presente investigacion es conveniente porque servird como guia para la solucion
a una problemética ya existente. A la actualidad, la empresa aun no es conocida en
Su segmento y se requiere resaltar sus atributos, como lo es su infraestructura, sus

docentes, entre otros.

La relevancia e importancia social de este estudio radica en contar con un instituto
dinamico, ejecutor de programas de investigacién, emprendimiento, creacion y
gestion de incubadoras de negocios, que contribuyan a un desarrollo sostenible en

el tiempo y, sobre todo, desarrollar en los jévenes la semilla de ser empleables.

Asimismo, se demuestra institucionalmente la razon de las técticas de marketing
que deseamos plantear para American Institute, que se proporcionan segun los

intereses, analisis, preferencias, tendencias del target market al cual se dirige.

El problema de la investigacion se formula con la siguiente pregunta: ¢de qué
manera la implementacion de una estrategia de marketing influira en el
posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute en Chiclayo? El
objetivo general es plantear estrategias de marketing para mejorar, incrementar el
posicionamiento de la marca del instituto American Institute en Chiclayo y cuyos

objetivos 0 metas especificas se mencionan a continuacién:
1. Evaluar el posicionamiento de marca de American Institute.
2. Elaborar la estrategia de marketing.
3. Planificar los resultados de la implementacién de la estrategia elaborada.

La hipétesis general es que con la implementacion de estrategias de marketing se

logrard mejorar el posicionamiento de marca de American Institute en Chiclayo.



Il. MARCO TEORICO
A nivel internacional, presentaremos las siguientes investigaciones realizadas.

Melovi¢, B., Jocovi¢, M., Dabi¢, M., Vuli¢, T. B., & Dudic, B. (2020) revelan en un
articulo el impacto que puede tener la transformacién digital en el posicionamiento
de la marca en Montenegro, cuyo objetivo fue determinar como la transformacién
digital puede influir en el marketing digital en las diferentes empresas como en el
desarrollo de negocios electrénicos a través de servicios. Se utilizaron como
instrumentos las encuestas, sobre una muestra aleatoria estratificada, aplicando un
andlisis multivariado de los datos obtenidos de 172 empresas. Los resultados
determinaron que multiples factores son utilizados como los del periodo de
implementacion, la percepcion de la rentabilidad del marketing digital. Las redes
sociales fueron la forma de marketing digital mas utilizada, y Google Analytics la
forma mas comun de llegar a ella, los autores consideran que cuando una empresa
confia en el uso del marketing digital, mayor impacto tendra en la promocion y

posicionamiento de la marca.

Shahid, S. (2019) explica en una investigacion la importancia de la eleccién de la
estrategia de posicionamiento de marca como su papel mediador en la eficacia. Es
decir, comprender el cdmo se puede crear amor por la marca, examinando el efecto,
conceptualizando la efectividad del posicionamiento como un mediador. Se realizo
un estudio empiricamente con las respuestas de 607 consumidores jovenes en
Pakistan, cuyo objetivo es proporcionar a los gerentes de marca con base empirica,
para la toma de decisiones soélidas sobre la planificacion de posicionamiento de
marca, mostrando significativamente la relacion entre las tacticas del branding y

amor por la marca.

Bedon de los rios J. (2018), en su investigacion sobre posicionamiento de marca
de un negocio ecuatoriano dedicado a organizar programas y eventos académicos,
determind que su objetivo principal fue desarrollar tacticas de marketing digital para
multiplicar el volumen de transacciones. La metodologia que us6 fue investigacion
exploratoria y descriptiva, utilizando herramientas como cuestionarios y encuestas.
Su Unica finalidad fue la de buscar una propuesta con énfasis en el social media
marketing y redes sociales, cuyos resultados les fueron favorables, es decir, que la

empresa y Su organizacion se encuentran preparados para enfrentar las



oportunidades y amenazas futuras como la competencia, diversificacion,
tecnologia. Esta investigacion se relaciona con mi trabajo debido a que parte de las
estrategias a desarrollar son las digitales, las cuales intervienen en el social media
marketing y redes sociales, ademas de considerar factores politicos, econémico,

sociales, tecnoldgico y competitivo.

Arteaga A, Pianda E, Sandoval X. (2019) proponen un tema referente al city
branding, es decir, la creacion de la identidad que hara uUnica a una ciudad,
resaltando sus atributos como lo es la ciudad de Ipiales en Colombia. Plantean
como objetivo la de propulsar la recreacion y turismo en la ciudad, utilizando una
orientacién cuantitativa, y técnica de analisis deductiva, a través del método de
recopilacion de data documental, y sondeos a los ciudadanos y turistas de la
ciudad. Los resultados expusieron las potencialidades que tiene la ciudad como
atracciones, sitios turisticos. Este estudio se relaciona con mi investigacion debido
a gue el posicionar una imagen o una marca conlleva de usar estrategias basicas,
para volver a reposicionar una imagen y el cliente no lo vuelva a olvidar. Aprovechar

al maximo la percepcién de los consumidores o clientes.

Hernandez-Gil, C., Figueroa-Ramirez, E. F., & Correa-Corrales, L. E. (2018)
refieren que, con la apertura de nuevos nichos de mercado, el desarrollo de marca
intensifica su importancia; por ello, este estudio tiene como objetivo el
reposicionamiento de marca que se puede obtener bajo la capacidad o
competitividad de un negocio, sin desmerecer el tamafio o dimension de este. El
estudio que utiliz6 es descriptivo, y se usaron tres elementos de analisis: el
rebrandeo como tactica, la construccion o renacimiento de la marca y la capacidad
de las pequefias y medianas empresas, generando la tarea de contar con un
disefio, un plan de comunicacién, un plan de monitoreo y de benchmarking. Esta
investigacion se asemeja a mi estudio debido a que la importancia de construir,

consolidar la marca permitira la permanencia a largo plazo.
En las investigaciones nacionales, contamos con las siguientes:

Berrocal G. (2018) profundiza sobre el posicionamiento de marca y el marketing
mix como variables de su estudio. Su objetivo principal fue relacionar las variables
de las 4P y branding en la institucion privada Santa Inés, en Ate, utilizando una

orientacion cuantitativa, de nivel correlacional, mediante un disefio no experimental,



utilizando cuestionarios a una poblacién de 319 alumnos, con una muestra de 125
estudiantes, disefilo no probabilistico, de tipo intencional por conveniencia. El
resultado obtenido denota falta de posicionamiento, recordaciéon de marca y

marketing mix direccionado a la captacion de clientes.

Esta investigacion se relaciona con mi trabajo de investigacion debido a que el
entorno digital estd cambiando constantemente y es mediante esto que debemos

enfocar en resaltar nuestros atributos y promocionar nuestros productos.

Custodio Paucar & Silva Jaime (2019), en su investigacion de identidad de marca
en el sector textil en Perl, tuvo como principal meta la de evaluar la gestion de
marca realizada por una empresa de ropas de bafio del mercado local. Utilizé una
metodologia mixta, predominando el analisis cualitativo, evaluando los
procedimientos internos y externos que predominaban en el sector, bajo un solo
motivo, el de corroborar data para fijar sondeos a los consumidores. Finalmente, se
evidencié que el branding no fue tomado con la misma importancia, ni desarrollado
de manera organica, sino hasta después de realizar una serie de estrategias para

reconsiderar su posicionamiento en el mercado limefio.

Calizaya, M. (2019), en su estudio de planificacion de tacticas de marketing para la
identidad de marca del Gran Hotel Central de la ciudad de Tacna, fij6 como meta
principal determinar las diferentes tacticas que influyen en su posicionamiento, ya
sea la imagen, el servicio o percepcion del cliente hacia el hotel, entre otros. El
método de observacion fue correlacional y de disefio no experimental, utilizando un
segmento de 384 huéspedes. También se hicieron uso de las encuestas y
entrevistas, obteniendo como resultado la poca relacion entre las variables
existentes y las tacticas de marketing que condicionan al posicionamiento. Se
concluye que es necesario la creacion de un nuevo disefio para que la marca de
hotel se vuelva vistosa, conocida, atractiva, como ademas de brindar servicios

turisticos, paquetes, informacion de eventos culturales, entre otros.

En las investigaciones regionales o locales, contamos con las siguientes

investigaciones:

Heredia J. (2018), en su estudio para incrementar la identidad de marca del instituto
Peruano Canadiense, en la ciudad de Chiclayo, tuvo como meta principal la de

proponer un proyecto de mercadotecnia para intensificar la identidad o



posicionamiento de marca. Para ello, utilizé6 una investigacion no experimental,
descriptiva propositiva. Usé la técnica de sondeos a dos tipos de poblacién
estudiantil: el alumno activo en el instituto y el alumno de quinto de secundaria.
Segun los resultados, se pudo definir que la empresa posee una identidad de marca
aceptable entre su poblacién estudiantil activa, reconociendo sus atributos; sin
embargo, el resultado no fue el mismo en los estudiantes de quinto de secundaria,
quienes no conocen al instituto, no saben su ubicacion, y mucho menos sus

beneficios o atributos.

Mechén E. (2019) realizé un proyecto de marketing con la finalidad de posicionar la
empresa de electrodomésticos Marcimex en el distrito de Chiclayo, e influir en el
rendimiento, las transacciones y la progresion de la empresa. La investigacion fue
descriptiva propositiva, utilizando un cuestionario como instrumento. Los resultados
que resaltan son la necesidad de realizar campafias de comunicacion, de
marketing, brandeo mediante publicidad, aumentar el grado de reconocimiento y

diferenciacion con los competidores.

Panta R. (2018), en su estudio de tacticas de mercadotecnia para intensificar la
identidad de marca de un negocio de exportacién en la ciudad de Lambayeque,
determind como reto principal redoblar el empleo de uso de herramientas
tecnoldgicas para esta organizacion. El estudio fue descriptivo y de tipo propositivo,
con un disefio no experimental y un ejemplar de 384 individuos. El resultado mostré
un déficit en estrategias de marketing digital, conllevando a perder contratos,
clientes y seguidores. Por ello se sugiere mayor énfasis en su fan page, website y
mejorar el manejo de sus redes que permita el movimiento de la marca en el social

media.

En teorias relacionadas, los autores Lozada, F & Zapata, M (2015) mencionan que
existen multiples interpretaciones sobre la definicion del marketing, por ser extensa
0 genérica, como por ejemplo el marketing apoyado por transacciones o basado
por relaciones, mientras que McDonald (2009) acota baja orientacidén sobre lo que

el término refiere, definicidn inconsistente o abstracta.

El concepto de marketing es simple, definiéndose como una ciencia o un arte de
exploracion, con el propésito de crear valor y cumplir las expectativas y

necesidades de un mercado objetivo. Philip Kotler (2012).



Durante las ultimas décadas, y parte de una agenda politica internacional, la
sostenibilidad ambiental se ha convertido en tema prioritario, es por ello, que con la
iniciativa del green marketing, las empresas han empezado a disefiar, desarrollar y
comercializar productos ecoldgicos, creando estrategias, caracteristicas que
muestran la relevancia de la sostenibilidad ambiental. Dangelico, R.M & Vocalelli,
D. (2017).

Segun los autores, las estrategias de marketing requieren adoptar una nueva y
propia praxis, cuyo objetivo es aplicar el giro critico en la disciplina, no con el
propdsito de generar nuevas marcas 0 nuevos modelos, sino con el de aportar una
estructura y coherencia a esta erudicion critica al tiempo que puede identificar las
brechas y oportunidades de la nueva era V. Godfrey, R. & Higgins, M. (2020).

La estrategia de marketing se describe como un ciclo de planificacidbn que es
impulsado por procesos, formas, caracteristicas y respaldado por una légica
instrumental de tecno-racionalidad. En el caso del marketing se puede citar
enfoques de relacién (Gronrros, 2006; Gummesson, 1997), y enfoques dominantes
del servicio (Vargo & Lusch 2004). Gross & Laamanen (2018) citan a la estrategia
de marketing como un discurso de “co-creacion de valor”, es decir, que tanto el
cliente como la empresa actlan de manera conjunta, y no sea esta Ultima quien
trate de complacer al cliente. La idea es que el cliente trate de co-construir la

experiencia de servicio.

Los modelos de estrategias son genéricos que pueden ser usadas, 0 aplicadas
cualquier rubro empresarial, y de esta forma asegurar la multiplicacién de valor de
nuestra empresa. Por ejemplo, la estrategia de liderazgo de costos se refiere a
vender los productos o servicios a precios inferiores, buscando ser los mejores no
en cantidad sino en calidad. La estrategia de diferenciacion es una opcion atractiva
gue promueve ser diferentes, en tener un nicho de mercado, construirlo mediante
elementos que nos permitira tener un mayor valor frente a los otros mercados, sin
perder el enfoque; es decir, nuestro segmento, donde realmente deseamos
apuntar. Por ultimo, la estrategia del enfoque tiene como finalidad dirigirse a un

segmento especifico. Porter, M. (2008).

Para Johnson y Scholes (1993), la tactica es la guia que podra encaminar a la

organizacién, cuya tarea principal serd la de gestionar las necesidades de los



targets y ejecutar cabalmente los deseos de los accionistas. El autor reconoce la
tactica como una decision en saber en qué negocios competir, fijar limites, entre
otros. La estrategia busca acondicionar al negocio a su entorno. Para Hatten
(1987), la habilidad o tactica es el medio por la cual se definen los objetivos de una

empresa u organizacion.

Villacorta M (2010) asevera que la estrategia se debe considerar para la toma de
decisiones claras, unificadas e integradas para lograr una ventaja competitiva y
sostenible a largo plazo. Garibay J. (2018) afirma que el marketing permite medir,
y cuantificar el target y su efecto multiplicador de ganancias y en ese sentido
distinguimos a seis estrategias de marketing. La primera es la calidad maxima de
producto, su rol es asociar una imagen de calidad que permita llegar mucho mas
rapido a la mente del consumidor. La segunda caracteristica es el target market, el
cual esta representado por los millennials, segmento famoso por requerir otro tipo
de marketing, ideas creativas, ingeniosas para captar la atencion de esta poblacion,
mediante las redes, influencers, facebook, twitter, entre otros. Kotler confirma que
este tipo de estrategia es exitosa y lleva a obtener buenos resultados. La tercera
caracteristica es la recordacion, la cual menciona que el objetivo principal es que el
cliente viva o tenga una experiencia Unica, que lo impulse en el futuro a gastar mas
dinero por un producto o servicio, como ademas de recomendar. La cuarta
caracteristica es prevalecer el disefio empresarial. Kotler brinda la sugerencia de
tratar de reinventarse, es decir, experimentar con el modelo de negocio,
reinventando la idea del mismo, asi estar en constante mirada del consumidor. La
quinta caracteristica es la innovacion, que consiste o refiere que la marca debe
estar en constante movimiento, lanzamiento de productos o mejora en los servicios
a brindar; es decir, un paso adelante que la competencia, asociando la innovacion
y reforzando los atributos. La sexta caracteristica es el disefio, es decir, los
productos con disefios innovadores ayudan a vender, a que el cliente nos recuerde,
ya sea por los colores, por el isotipo, la infografia, etc. Esto nos permitira llegar tanto
a jévenes como adultos, es por ello que es importante incluir elementos graficos

que destaquen. Garibay J. (2018).



En las teorias relacionadas a posicionamiento, Stanton W., Etzel M, Walker B
(2007) refieren que el posicionamiento es la manera en la que una empresa usa
todos los elementos que dispone para idear y mantener una imagen potencial en
relacion con los servicios o producto. Hacer grandes esfuerzos para comunicar la

marca, las apariencias o lema del producto o servicio que deseamos ofrecer.

Lyer, P., Davari, A., Zolfagharian, M., & Paswan, A. (2019) consideran que el
posicionamiento se centra en el producto y gestion de la marca, permitiendo
diferenciar la marca focal de sus competidores, con la finalidad de atraer las
necesidades del consumidor mediante la lealtad, fidelizacién y valor a la marca. Los
autores Carpio M, Amira, Hancco G, Miriam, Cutipa L, Alberto, & Flores M, Emilio
(2019) mencionan que la identidad de marca en internet es la manera mas fluida y
marcada que se tiene en las redes sociales como publicar y compartir contenido,
blogs, tener un buen aforo de post, comentarios, contar con influencers. Con estas
acciones se penetra de manera duradera en la mente del consumidor y es la mejor

forma de llegar al target que deseamos.

Segun Yangyi E. & Alex S.L. Tsang (2020) existe un factor que genera un estimulo
en los consumidores, una de ellas enfocadas en las tareas, es decir, ven las
compras como un deber que debe ser completado. En cambio, los consumidores
experimentados tienden a maximizar el placer de compras, o0 sea, son mucho mas
receptivos hacia la informacién disponible. Los autores detallan modelos de
posicionamiento como posicionamiento en funcién a las caracteristicas, el cual
sefiala que se debe considerar los atributos como un bien valorado por el
consumidor, es decir, un atributo que también puede tener la competencia, pero
gue todavia no ha comunicado a sus clientes. Es entonces cuando debemos tomar
ventaja. Asimismo, el posicionamiento en funcién de la competencia, el cual detalla
sobre el énfasis que debemos tener con relacion al precio, calidad, tipo de producto
0 servicio, la promocion entre otros, caracteristicas que no pueden ser facilmente
copiadas. El posicionamiento por estilo de vida se refiere a ser la mejor opcion para
un target que consumen productos influenciados por amigos, como coches que van
de acuerdo al estilo de vida o lugares que pueden frecuentar, motivados por una

forma de vivir e influenciados por una sociedad. Kotler (2012).
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Arellano, R. (2000) acota que la técnica de posicionamiento establece en
segmentar al target, identificando las multiples opciones de posicionamiento por
cada target escogido o deseado. Por ejemplo, conocer la influencia de la marca en
los compradores, esto nos puede situar por delante de la competencia y hacer que
el éxito esté garantizado. Sin embargo, debemos conocer los OKR’S (Objetives and
Key Results), objetivos y resultados que toda empresa espera conseguir bajo
estrategias y acciones planteadas. Esto nos permitird saber hasta qué punto
estamos en la cabeza del consumidor. Adicionalmente, se cuenta con ciertas
caracteristicas como el ser diferentes, ofertando algo que los competidores no
brindan, llamado add value. La otra caracteristica es el buscar el momento preciso,
cubriendo las expectativas, necesidades de los clientes, anticiparnos. Buscar
enamorar mediante acciones, considerando en dar algo mas al consumidor, permitir
hacer sentir emociones al cliente, enamorandolos, crear un lovemark en ellos.
Lograr el reconocimiento, alli debera adecuarse al mercado, debe educarlo y
siempre resaltar las oportunidades de mejora, valorando y asi mismo ser
reconocido por los valores por los cuales quiere ser recordado. La Ultima
caracteristica es la de generar confianza. Si regalas confianza los clientes

regresaran a ti, y eso creara fidelidad, lovemark y top of mind en los usuarios.

La marca es el activo mas importante, y las herramientas que nos ayudaran a medir
el posicionamiento son las siguientes: la investigacion de mercados, el alcance en
social mediay la interaccién con el publico. La primera definira a qué segmento nos
estamos dirigiendo, quienes son nuestros clientes potenciales, saber sus gustos,
intereses, como también el conocimiento de marca. La segunda afirma que “si no
estas en redes sociales, no existes”, las empresas deben estar conectadas con el
cliente, y una excelente estrategia para que se pueda constatar el posicionamiento
es mediante la importancia y alcance que tengamos en las redes y lo activos que
somos. La tercera herramienta revela las personas que participan en nuestras
activaciones, cuantos compran a través de los eventos realizados, cuantas

personas se interesan en el producto o servicio.

Finalmente, cuando nos referimos a identidad de marca, las caracteristicas que

percibe el consumidor o usuario de la marca tienen que coincidir, porque todo ello
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creara un vinculo y podran estar en las mentes de los consumidores al momento

de adquirir el producto. Endor (2020).

Bala & Verma, (2018) reconocen que las empresas pueden beneficiarse del
marketing digital, mediante el posicionamiento de buscadores SEO (Search Engine
Optimization), el marketing de busqueda SEM (Search Engine Marketing),
marketing de contenidos, entre otros, demostrando el creciente uso de las redes
sociales, diversificando nuevas oportunidades que atraen finalmente al cliente final,

convirtiéndolo en rentable y una gran fuente comercial para los negocios.

América Economia (2016) refiere que vivimos en un mundo mas tecnolégico que
conlleva a diversificar, renovar, y utilizar nuevas estrategias como lo es ahora el
inbound marketing. Segun los datos del estudio “Estado del Inbound 2016, el cual
fue realizado por HubSpot detallan que hasta un 57 % de mayor retorno de inversion
se refleja en las empresas que ejecutan este tipo de estrategias inbound, a
diferencia del outbound marketing y todo ello se debe porque el costo por lead es
mucho mas bajo. Se resaltan cuatro reglas para tener éxito utilizando las

estrategias del inbound marketing.

Atraer; considerado como la primera actividad para empezar atraer trafico al sitio
web, mediante blogs, redes sociales, keywords y webpages. La conversion; una
vez que el usuario o cliente es atraido, se solicita los datos como correo electrénico
y convertirlo en una futura venta. Cerrar; si el cliente fue motivado el siguiente paso
a seguir es el de convertirlo en comprador y para ello, la automatizaciéon del
marketing ayudara a saber qué es lo que el cliente busca, o quiere y asi el equipo
de mercadotecnia trabajar en ello. Deleitar; finalmente el servicio no se concluye al
cerrar la venta, sino de realizar un post venta, entregandoles informacion necesaria

y valiosa que pueda requerir.

El estudio Global Consumer Pulse Research, de accenture refieren que los clientes
se han vuelto mucho mas digitales que ayer, produciéndose un cambio en el
modelo del usuario hasta llegar al actual non-stop client. Si antes el 78 % de los
usuarios empleaba siquiera un solo canal digital, en hoy en dia es el 88 %, y cuatro
de cada diez buscan mas formas o maneras de interactuar. Sin embargo, también

estan los que escuchan, el “boca a boca” digital, un 50 % de clientes se aseguran
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de tener en cuenta las criticas o0 experiencias antes de decidir por el servicio o

producto. Revista Harvard Deusto. (2020).

Para el posicionamiento de marca, debemos conocer el camino que nos llevara al
éxito de una empresa, y para ello contamos con el customer journey, el cual
consiste en entender el recorrido del consumidor. El cliente interactia mediante los
multiples medios digitales, canales, entre otros. Los autores refieren que Amazon,
Google ahora cuentan con lideres de experiencia al cliente, vicepresidencia o
gerentes de experiencia cuyas responsabilidades son las de idear, innovar y
administrar formas para que el cliente sea excepcional. Todo ello se dirige a un solo
objetivo: el retener o fidelizar al cliente. Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef
(2016).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefo de investigacion.

La actual investigacion es de tipo cuantitativa porque nos permitira observar
una realidad objetiva desde las mediciones numéricas, como ademas de
establecer patrones de comportamiento del fenédmeno o problema planteado
en su contexto natural. Herndndez, Fernandez & Baptista (2010) menciona
gue una de las caracteristicas del enfoque cuantitativo, es el emplear un
analisis causa-efecto, como ademas de resaltar que este tipo de

investigaciones lleva a cabo un proceso secuencial y deductivo

Y serd predictivo porque, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), la
investigacion predictiva tiene como objetivo principal el anticipar situaciones
futuras, donde se requerira de la exploracion, la comparacion, el andlisis y la

explicacion.

En tal sentido, se determina que el disefio de investigacion del presente
estudio es de tipo no experimental predictiva. El disefio utilizado para nuestra

investigacion se presenta en el siguiente esquema.
T1 T2
M @) P RE
Dénde:
M: Clientes (Y)
O: Cuestionario de posicionamiento (Y)
P: Es la propuesta de especialidad: estrategia de marca (X)

T1: Es el tiempo de medicién inicial con informacién actual ( octubre
2020)

T2: Es el tiempo de proyeccién por el periodo que durara la

implantacion de la propuesta de solucion (diciembre — 2021)

RE: Son los “resultados estimados” o proyectados, que generara la

implantacion de la propuesta de soluciéon P. (Y).
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3.2 Variables y Operacionalizacién

Variables

Definicién

Posicionamiento de marca

Jack Trout & Al Ries (1972), en términos
generales, afirman que la identidad de una
marca es trabajar arduamente para estar
en el top of mind de las personas, ya sea
mediante un producto o servicio. Sus
atributos lo hacen especial y permite que
el cliente lo recuerde porque cumple con

sus expectativas.

Propuesta de estrategias de

marketing

Stanton W., Etzel M., & Walker B., (2007),
definen a la tactica de marketing como un
proyecto por el cual una compafia busca
lograr sus objetivos. Para ello, es necesario
relacionar los objetivos y estrategias que

ayudaran a lograr el éxito de la empresa.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién:

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), definen a la poblacién como un grupo
de casos con especificaciones similares. En el caso de esta investigacion, se
tomar4 como objeto de estudio son estudiantes que cursan el quinto afio de
educacion secundaria de instituciones educativas publicas de la ciudad de
Chiclayo, la cual se obtuvo a través de las instituciones educativas registradas en
el padron que fueron proporcionados por las DRE/GRE y UGEL, y para ello se
utilizard informacién del periodo 2019, como data aproximada, debido a que el

censo educativo nacional se cierra a partir de diciembre a enero 2021.

En la ciudad de Chiclayo contamos con 25 colegios publicos de las cuales todas

juntas suman un total de 3183 alumnos de 5to afio de educacion secundaria.
Muestra:

Con la informacién de descripcion de la poblacién objeto a estudio 3183, donde

nos permitird obtener un mejor resultado.

B N*Za? P xq
n_ez>i<(N—1)+ZOLZ>|<P>kq

Datos:
n= Tamafio de muestra
N=Tamafio de la poblacion (3183)
Z= Nivel de confianza del 95% (1.96)
P=50% de probabilidad de que suceda (0.50)
Q= 50% de probabilidad de que no suceda (0.50)
E= Error permitido del 6%

n= 377
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Calculando la muestra:

3183 * 1.962 * 0.05 * 0.50

n

n = 246

Muestreo:

~ 0.062 * (2722 — 1) 4+ 1.962 % 0.05 * 0.50

Se ejecutd el muestreo probabilistico y aleatorio, explicando de esta forma una

seleccidn al azar de los estudiantes elegidos para la aplicacion del instrumento.

Basado en el criterio en Naresh K. Malhotra (2004).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

Tabla 1. La técnica a utilizar

INSTRUMENTO

A los alumnos de 5to de

TECNICA uso
secundaria,

Encuesta .
determinar

para
el

posicionamiento

Cuestionario de
posicionamiento

La encuesta empleada fue para determinar el posicionamiento del instituto, y para ello,

se utilizé como instrumento un cuestionario basado en Hernandez S. (2014).

El cuestionario consta de 12 preguntas, el cual se realizé en base a los indicadores de

la variable posicionamiento, donde las preguntas estan basadas a las dimensiones de

nuestra variable de operacionalizacion y que fueron finalmente validados por juicio de

expertos.

La confiabilidad del instrumento fue de 0,83 que se determindé mediante el alfa de

cronbach, lo cual significa que el instrumento es altamente confiable.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

.83

12
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3.5 Procedimiento

Se elaboro el instrumento del estudio en formato online. Se envio a los diferentes
alumnos el formulario para llenado correspondiente, posteriormente se descargo

el Excel de las respuestas para su estudio especifico.

3.6 Método de andlisis de datos

La informacion que se consiguid posteriormente de la aplicaciéon de encuestas,
fueron debidamente organizadas, permitiendo su ejecucién de conteo en las
respuestas obtenidas por parte de la poblacion estudiantil. Para ello, se utilizé el
programa estadistico Excel y PSPP, que permitio realizar y mostrar las tablas y

figuras correspondientes por cada pregunta del cuestionario.

Al finalizar el diagnostico, segun los resultados recogidos, se plantearon las
estrategias del marketing para el correcto posicionamiento de marca de American

Institute.

3.7 Aspectos éticos

Los aspectos éticos del estudio fueron:

Con respecto al principio de confidencialidad, se respeté en todo momento la

proteccién de la identidad de los participantes.

Con respecto a la veracidad, se mostraron los datos fieles a la realidad, sin ninguna

manipulacion, y para ello se adjuntara la base recolectada.

Acorde a la integridad, los investigadores participaron en el proyecto de investigacion,

con entereza y fieles a sus principios, sin conflictos de intereses.
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IV. RESULTADOS

M Nuestra Sefiora del
Rosario
M Rosa Flores de Oliva

M San José

Sofia

Figura 1. Porcentajes de alumnos entrevistados por Institucién Educativa

Fuente: Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: En la tabla se muestra que la mayor participacion la tuvo el
colegio emblematico San José con 87 % (que equivale a 214 estudiantes), 6%

el colegio Sofia, Rosa Flores de Oliva 5% y Nuestra Sefiora del Rosario 2%.

Interpretacion: En el colegio emblematico San José se tuvo mayor alcance de
alumnos mediante sus docentes e interés por el llenado de dicha encuesta.

u Chiclayo

uJlo

uLa Victoria
Otros

Figura 2. Porcentajes de estudiantes segln procedencia
Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.
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Descripcion. En la grafica se puede apreciar que 78 % de estudiantes
provienen del distrito de Chiclayo, mientras que 12% provienen del distrito de

La Victoria, 5% de José Leonardo Ortiz, y 5 % de otros.

Interpretacion: Es determinante conocer la ubicacién de procedencia de los
estudiantes, debido a que es un item importante que ellos toman como prioridad
al escoger su lugar de estudo y nos permite conocer donde debemos enfocar

nuestro plan de marketing.

m Total acuerdo

mDe acuerdo

Figura 3. Respuesta a la pregunta: ¢ Tienes un concepto positivo
sobre los institutos de carrera técnica?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion. En la grafica se puede apreciar que 71 % de estudiantes tiene un
buen concepto o idea de lo que es una carrera técnica, mientras que 29 % solo

se limita a conocer o saber de universidades.

Interpretacion: Es muy positivo que los estudiantes tengan un buen concepto
o idea acerca de la modalidad de carreras técnicas, teniendo en cuenta la gran
demanda que existe para la contratacion de estos jovenes. Por otro lado, se ha
visto casos de estudiantes que escogen estudiar en universidad, pero al no
poder continuar sus estudios por temas econdmicos deciden desertar y seguir
una carrera mas corta y accesible, y es alli cuando optan por una carrera

técnica de vanguardia.
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m Total acuerdo
m De acuerdo
u Indiferente

En desacuerdo

Figura 4. Respuesta a la pregunta: ¢Estarias de acuerdo en estudiar
una carrera técnica?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de 5to de secundaria.

Descripcion: 58 % de estudiantes se inclina por escoger carreras
universitarias, mientras que 5 % son indiferentes y 37 % si escogeria carrera

técnica.

Interpretacion: Se muestra una gran falta de interés por estudiar una carrera
técnica, esto puede ser porgue no hay una correcta informacion sobre la

demanda de profesionales técnicos.

Totalmente de acuerdo 26%

ios

De acuerdo mmmm 8%

o
(]
>
c
S
_g g Totalmente de acuerdo 33%
=)
g E De acuerdo I 64%
g c Totalmente de acuerdo 26%
2° De acuerdo I 56%
3 _5 Totalmente de acuerdo 28%
28923
S GCJ De acuerdo IS 589
(@] o o
:8 Totalmente de acuerdo 25%
o €
g De acuerdo I 57%

Totalmente de acuerdo 36%

ructura laboral

De acuerdo N 61%

Totalmente de acuerdo 72%

docent Infraest

Calidad

De acuerdo I 28%

Figura 5. Respuesta a la pregunta: ¢Cuales son los atributos que consideras
fundamentales para elegir un instituto de carreras técnicas?

Fuente: Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.
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Descripcion: Se puede visualizar que 72 % de estudiantes consideran como
atributo mas importante la calidad docente, como segundo lugar la

infraestructura y en tercer lugar el equipamiento.

Interpretacion: Se evidencia un gran interés por la calidad docente, es un buen
atributo a utilizar para captar, promocionar los profesionales que la instituicién
contrata y fortalecer de esta manera el atributo que el cliente hoy en dia
considera indispensable. Asi mismo, potenciar con publiciad la infraestructura

y equipamiento que la institucion tiene hoy en dia.

m Total acuerdo
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Figura 6. Respuesta a la pregunta ¢Cuanto conoces Instituto
Privado American Institute?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: Se puede visualizar que 58 % de estudiantes no conocen el
instituto American Institute, solamente 29 % de ellos han escuchado del instituto

y 13 % son indiferentes.

Interpretacion: ElI American Institue es muy débil con relacion a su
posicionamiento, branding o marketing digital, su baja o poca interaccion ha

causado que muy pocos alumnos o clientes lo conozcan.
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m Total acuerdo
mDe acuerdo
mIndiferente

En desacuerdo

Figura 7. Respuesta a la pregunta: ¢El disefio de la marca del Instituto Privado
American Institute es atractivo y facil de recordar?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: Se visualiza que el 84% de estudiantes de quinto de secundaria
les gusta el disefio y nombre de la marca American Institute, mientras que 12

% son indiferentes. 4% desaprueban el disefio.

Interpretacion: El disefio de la institucion es amigable, facil de recordar; sin
embargo, debe ir enlazado con la publicidad, promocion, marketing a través de
influencers, marketing BTL/ATL, entre otros para recordar la marca y sus

atributos.

m Total acuerdo
= De acuerdo
» Indiferente

En desacuerdo

Figura 8. Respuesta a la pregunta: Cuando piensas en estudiar una
carrera técnica, ¢ el instituto American Institute es tu primera opcion.

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.
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Descripcion: Se visualiza que solamente 10 % de alumnos escogerian
estudiar en el instituto American Institute, mientras que 53 % no lo considera

como primera opcion. 37% son indiferentes.

Interpretacion: Se necesita resaltar los atributos del instituto, posicionamiento
de la marca, como ademds la presencia en eventos donde pueda captar
prospectos, sobre todo enfocarse en el segmento de indiferentes, debido a que

aun no han decidido o desconocen lo que instituto American Institute ofrece.

40%| m Total acuerdo
2% De acuerdo
17% I Indiferente
(]
En desacuerdo

Figura 9. Respuesta a la pregunta: ¢ Recuerdas con facilidad la
ubicacion del instituto privado American Institute?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: 43 % de los estudiantes recuerdan la ubicacién del instituto,

mientras que 40% no sabe o desconoce. 17% son indiferentes.

Interpretacion: El apalancamiento que tiene el instituto American Institute, al
estar ubicado en el mismo lugar o edificio del ICPNA, deberia potenciar esa
alianza para explotar sus beneficios y asi mismo dar a conocer sus atributos.

Su ubicacion es privilegiada, en pleno corazén de Chiclayo.
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B De acuerdo

o Indiferente

M En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Figura 10. Respuesta a la pregunta: ¢ Recuerdas o conoces las carreras
técnicas que ofrece el Instituto Privado American Institute?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: Solamente 7 % de alumnos conocen las carreras técnicas que

ofrece dicho instituto, 56 % desconoce totalmente, 37 % son indiferentes.

Interpretacion: Es preocupante que los estudiantes de quinto de secundaria
desconozcan las carreras técnicas que ofrece el instituto American Institute,
esto es por falta de un trabajo de telemarketing, publicidad impresa, anuncios
en television, radio, street marketing. Estas estrategias se deben enfatizar en

los colegios, sobre todo nacionales, segmento por el cual el instituto apuesta.

m Total acuerdo
= De acuerdo
75% ®wIndiferente

En desacuerdo

Figura 11. Respuesta a la pregunta: ¢ Recuerdas a ver visto publicidad
del Instituto Privado American Institute?

Fuente: Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria
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Interpretacion: Se evidencia que la institucion no invierte en publicidad online
y offline, determinante para darse a conocer, por lo que tendra que armar

grandes estrategias para captar nuevos clientes.

m Total acuerdo
= De acuerdo

m Indiferente

Figura 12. Respuesta a la pregunta: ¢ Crees que el Instituto Privado
American Institute requiere de mayor publicidad de su propuesta
educativa, beneficios mediante medios de comunicacién?

Fuente : Encuesta realizada a los estudiantes de quinto de secundaria.

Descripcion: 88 % de alumnos recomiendan mayor publicidad sobre la

propuesta educativa, mientras que 12 % es indiferente.

Interpretacion: Este dltimo resultado es primordial debido a que los
estudiantes que ingresan a los institutos son alumnos de quinto de secundaria
o alumnos que dejaron de estudiar hace afios, y desean nuevamente
reincorporarse, por ello, el instituto debe hacer una pequefa inversion para

recuperar, atraer, buscar alumnos.
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V. DISCUSION.

Para tener éxito, toda empresa debe velar por la calidad, exigencia y sobre todo
proactividad en el servicio. Si nos referimos al sector educacion, se debe contemplar
con ahinco la calidad de ensefianza y competencias alineadas con la propuesta
educativa. Por ello, con los resultados obtenidos, el instituto debe trabajar con empefio
para resaltar su marca, debido a que ya cuenta con los atributos que le permiten
diferenciarse de la competencia.

La discusion de los resultados empieza con el primer objetivo que es el evaluar el
posicionamiento de marca del instituto privado American Institute, en el distrito de

Chiclayo.

En la figura ndmero 3, si los estudiantes tienen un buen concepto sobre las carreras
técnicas, contamos que 70.7 % estan totalmente de acuerdo, y 29.3 % en de acuerdo.
Con esta pregunta se desea conocer si los alumnos a futuro les gustaria estudiar en
un instituto, tenerlo como opcién. Este resultado se asemeja a la investigacion de
Arteaga A, Pianda E, Sandoval X. (2019), debido a que se busca reposicionar y buscar
el interés de la poblacion por las carreras técnicas, los beneficios que esta ofrece y lo

competitivo que puede ser el estudiante al escoger o decidir por una carrera corta.

En la figura nimero 4, si el estudiante estaria de acuerdo en estudiar una carrera
técnica, el resultado arrojo que 11 % esta totalmente de acuerdo, 26 % de acuerdo, 5
% es indiferente y 58 % en desacuerdo. El resultado nos detalla el poco interés que
existe por estudiar en el instituto. Esta investigacion se asemeja a la de José Heredia
(2018), tabla 25, donde 24 % opta por estudiar en el instituto Peruano Canadiense por

sus precios bajos, aspecto que los estudiantes analizan antes de tomar una decision.

En la figura nimero 5, los resultados se asemejan a la investigacion de José Heredia
(2018), donde los encuestados consideran como atributo principal la calidad docente,
teniendo como resultado que 72% de los alumnos esta totamente de acuerdo al

escoger un instituto por sus docentes. El instituto Peruano Canadiense, en su tabla
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25, obtiene 21 % y 17 % por su flexibilidad de horarios, ya que este tipo de segmento

suele trabajar y estudiar a la vez para costear sus estudios.

En la figura numero 6, donde se les pregunta a los estudiantes cuanto conocen del
instituto privado American Institute, se obtiene que 25 % esta totalmente de acuerdo,
4 % de acuerdo, 13 % es indiferente y 57 % en desacuerdo. Es decir, que la mayor
parte de la poblacion encuestada no conoce la marca ni su logotipo. Esta investigacion
se contradice con la de Mechan, E (2019) cuyo resultado, en la tabla 2, obtiene 52 %
de clientes que si conocen la marca, tienen una buena percepcion y han tenido una

buena experiencia al momento de la compra.

En la figura numero 7, identificacion del logo, se obtuvo 28 % en totalmente de
acuerdo, 56 % de acuerdo, 12 % indiferente, 4% en desacuerdo; es decir, el logo es
facil de recordar, es atractivo, y se ameja a la investigacién de Heredia J, (2018) cuyo
resultado fue de 59% que consideran atractivo su logo del instituto Peruano
Canadiense, pero ambos tienen el mismo problema, que les falta promocion,
publicidad, difusién de las marcas o logos, especialmente en alumnos de quinto de
secundaria. Alumnos que tienen diferentes alternativas para escoger el lugar de

estudio, pero que aun no conocen los atributos o beneficios.

La figura nUmero 8 nos demuestra que 9 % recuerdan o conocen la marca del instituto,
mientras que 53 % la desconoce. Estos resultados son superiores a los encontrados
por el autor José Heredia (2018) en su investigacion del instituto Peruano Canadiense,
donde 58 % estan de acuerdo con el reconocimiento de la marca, 36 % de acuerdo,
pero estos resultados estan basados en los estudiantes del mismo instituto. Para
contrarrestar ello, el resultado de alumnos de quinto de secundaria de colegios obtuvo
13 % en reconocimiento de marca, mientras que 7 % de acuerdo. Todo ello, es
consecuencia a la falta de reconocimiento, identificacion de marca, generando
pérdidad de alumnos, baja retencion, y endeudamiento con terceros. Mientras que la
competencia utiliza todas sus estrategias para capturar a nuevos clientes. Por su parte
Mechan Ernesto (2019) recomienda resaltar las necesidades y, que conforme a ello,

se realice un plan o estrategia de marketing como campafas de comunicaciones,
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brandeo, aumentar el grado de reconocimiento, buscar diferenciarse entre los
competidores, mediante el benchmarketing, hacer que la marca se vuelva buscada y
deseada. Berrocal G. (2018) también aplicO encuestas a sus estudiantes con el
objetivo de conocer las falencias o debilidad en el posicionamiento de marca, donde
el servicio brindado es bueno por parte de los docentes, administrativos; sin embargo,
la competencia en los alrededores, las bajas pensiones y el poco marketing fluido que
sostienen causa que los alumnos se retiren y migren a otros centros educativos. Por
ello, requiere de trabajar en sus atributos y explotarlos para atraer, retener y fidelizar

a sus clientes.

En la figura 9, solamente 21 % recuerda con facilidad su ubicacién, contrarrestando
los resultados de la invetigacion de Shahid, S. (2019), cuya efectividad de
posicionamiento fue de impacto positivo, resaltando que las marcas deben enfocarse

en comunicar los beneficios y los atributos intangibles.

En la figura 11, 75 % de clientes desconocen del servicio, mencionan no haber visto
un trabajo de comunicacion sobre los servicios que ofrecen, y esto se asemeja con la
investigacién de Panta R ( 2018), en la cual 76.6 % no contempla que la empresa
ofrezca los instrumentos digitales que concedan una conexién entre cliente y empresa.
En la investigacion de de Hernandez- Gil, C Figueroa Ramirez, E. F; & Correa —
Corrales, L. E. (2018), refieren que una forma de obtener llegada hacia los clientes es
reposicionando la marca, estudiar a la competencia, sin importar el tamafio de
esta. También buscar estrategias digitales como medios insdispensables para llegar a
mas gente, contar con un plan de comunicacion y monitoreo. El segundo objetivo que
tiene es de elaborar estrategias de marketing con la finalidad de posicionar una marca
cuya meta es lograr identidad, reconocimiento y presencia. Esto conllevaria a que las
ventas aumenten y el porcentaje de retencién se mantenga, y fidelizar al cliente
brindandoles las ventajas de estudiar en dicho instituto. Tal como lo establece
Custodio P & Silva J. ( 2019), se deben realizar estrategias en conjunto reevaluando

y reconsiderando nuevamente las estrategias de marketing, que conforme pasa el
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tiempo, las empresas deben innvovar entre si, buscando nuevos métodos que permita

la fidelizacion del cleinte hacia el producto o servicio.

La figura 12 revela que 62 % de la poblacion sugiere o recomienda que el instituto en
estudio debe inclursionar mucho mas en las herramientas digitales como publicidad
en redes. Este resultado se asemeja al articulo cientifico de Melovi¢, B., Jocovi¢, M.,
Dabi¢, M., Vuli¢, T. B., & Dudic, B. (2020), donde sus encuestados ligeramente tienen
una influencia por la promocion y posicionamiento de marca (n2 = 0,509), dando como
resultado que las redes sociales son las mas utilizadas bajo la estrategia del marketing

digital, debido a su grado de interaccion.
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VI. CONCLUSIONES.

1.

Después de un andlisis, se evidencia que los factores socioeconémicos influyen
en el problema, porque determina si el apoderado o estudiante puede asumir la
responsabilidad de los pagos, es por ello, que los benificios de descuento en
cuotas, becas por excelencia, beca deporte, entre otros ayudaran a que el

instituto se posicione en el segmento C, Dy E.

Se muestra que el instituto requiere con fuerza estrategias de posicionamiento
de marca, debido a que 85 % de la poblacién encuestada no conoce del
instituto, teniendo este una ubicacion e infraestructura idénea para la
ensefianza, y asi mismo el apalancamiento que tiene con Icpna, una ensefianza

dual que permite que los conocimientos y tecnologia se complementen,

Se logré elaborar las estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento
de marca de American Institute, y estas se basaron en el debilitamiento
encontrado durante la investigacion, lo que permiti6 buscar las mejores
opciones, estrategias y tacticas para resaltar la marca. Con estas estrategias se
logrard hacer reconocida la marca por sus atributos, infraestructura y calidad

docente. Los factores que influirdn seran los siguientes:

- Reforzar el equipamiento acorde a las carreras.

- Actualizar la tecnologia, mediante las nuevas Tic's

- Empoderar la imagen de la marca mediante participacion en concursos
educativos, logros académicos, entre otros.

- Mraketing digital.

- Campafa de actividades comerciales de impacto.

El beneficio de la propuesta se centra en lograr un crecimiento del 20 % de las ventas

para el 2021, y asi mismo fidelizar a los clientes, alumnos que ya estan estudiando. Se

buscar romper el molde y cambiar la perspectiva de trabajo. Ser la primera opcién para

estudiar una carrera técnica.
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VIl. RECOMENDACIONES.

1. Aldirector del instituto se le recomienda considerar las estrategias de marketing
propuestas con la finalidad de impulsar y promover su marca. Es indispensable
gue su equipo comercial esté conformado por un lider que ayude a encaminar
a los asesores y promotores a captar Yy fidelizar. Estos dos puntos son

fundamentales para que el instituto sobresalga.

2. Al jefe comercial se le recomienda ejecutar las estrategias con un plan o control
de resultados, de esa forma podra medir, proyectar y calcular si es rentable
cada accion. Es importante que su personal a cargo, como asesores de ventas
y promotores de colegio, esté altamente capacitado para fidelizar al cliente, y la

venta se pueda cerrar con éxito.

3. Al jefe de retencién y fidelizacibon de alumnos se recomienda realizar
seguimiento antes, durante y después de una matricula. Acercarse al
estudiante, realizar monitoreos continuos, actividades extracurriculares que

permita la permanencia y término de la carrera del cliente.

4. Por ultimo, se recomienda a todo el equipo, incluido el directorio, a ser una
familia, ya que sera de vital importancia involucrar a todos los colaboradores en
los resultados. Desde el area académica hasta la comercial, esto es porque
cada miembro de equipo debe sentirse identificado con el instituto y dependera

del lider del cémo les transmite la pasién por su trabajo.

5. Se recomienda a otros investigadores a que puedan utilizar como recurso de
investigacion la presente tesis: “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de marca del instituto privado American Institute en Chiclayo,
20207, con la finalidad de intensificar el posicionamiento de las diferentes
instituciones educativas, comprometidas en el desarrollo profesional de los

estudiantes de carreras técnicas.
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VIIl. PROPUESTA

Estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del

Instituto Privado American Institute en Chiclayo.

Propuesta

Si bien existe mercado o demanda por carreras técnicas, lo que estaria faltando es
fomentar o promover entre los jévenes los beneficios que cuenta la institucion, asi
mismo la recordacion de la marca. El instituto esta rodeado de muchos competidores,
pero su gran fortaleza es su ubicacion estratégica, los docentes y el contar con
convenios internacionales, entre otros.

1. Objetivo de la propuesta:

Mejorar el posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute, en

Chiclayo.

2. Objetivos especificos:

v' Diagnosticar el posicionamiento de la marca del instituto en estudio.
v Elaborar la estrategia de marketing.
v Proyectar los resultados de la implementacion de la estrategia elaborada.

3. Fases de la propuesta:

Fases
(Dimen . .
. _— Actividades . Me | Period Responsa
N | siones | Objetivo . . Indicador
(Sub dimensiones de la VI) ta o] ble
dela
V)
Implementar un indicador para | Estudiantes 10 | 6 meses | Gerente
medir la experiencia del cliente, | activos. 0%
Promover - .
I gue nos servira como predictor del de
o crecimiento de la institucion. NPS. po
1 confiabili bla
dad del .
. cio
servicio
. n
educativo
Imagen est
de udi
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calidad ant
il
Brindar Crear una webpage para publicar | Nomero de |5 Mensua | Community
informaci | videos testimoniales de alumnos | testimonios tes |1 Manager
6n sobre |viviendo la experiencia de tim
los estudiar en el instituto. (Un estudio oni
atributos descubri6 que 8 de cada 10 0s
del personas han comprado un
instituto. servicio o producto después de
ver un video testimonial. Fuente:
Consumer Truth)
El nivel socioeconémico es C, Dy | Campafias 2 semestr | Equipo
E, segmento que la institucion | de al Comercial
Propuest . -
ade apunta, y debe hacerlo mediante | beneficios.
beneficios de estudios, como
segmenta .
g becas de excelencia, beca
cion de . -
deporte, y ademéas facilidades
mercado L
econdmicas como descuentos por
pronto pago.
Realizar 3 Trimestr | Equipo
Propuest L
2.0 olan eventos al Académico
Elemen dz Participar constantemente en | académicos
tos d o actividades académicas como | de impacto.
0S de | retencion int
estrate a concursos internos.
giade | clientes.
marketi
n . .
9 Propuest Impulsar las estrategias de [ Incrementar | 40 | Mensua | Equipo
ade inbound marketing, generando asi | leads % I Comercial
increment mayc_)r_ a:ca:jnc:e, Ir.ne(tjlmon y {nedkl_ante el
oenlas | S€guimiento de los clientes racking.
ventas
Propuest NUimero de |6 Semest | Académico
ade Llegar a ser un instituto de | eventos. ral / Comercial
objetivos | prestigio y reconocido por sus
concisos | participaciones en eventos
y claros.
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académicos, como ademas por su
rapida insercion laboral.

Propue
sta de
estrateg
ias

Tener mayor presencia en zonas
de alta influencia y zonas de alto
transito.

Open campus.

Crear un customer journey map
efectivo, que permitird conocer la
brecha entre la experiencia que un

Numero de Semest | Equipo
alumnos que ral comercial
estaran en el

open

campus

cliente espera y la que recibe

4. Resultados esperados. - Fundamentar las razones por las cuales se llegara
a obtener resultados en los indicadores que se especifican en:

ite

Indicador

Meta

Periodo

Fundamentacion

Recordacién de marca.

100%

8 meses

Con movimiento constante en las redes, pagina webs y medios digitales,
se podra obtener data fresca de futuros prospectos. La idea es mantener

vigente la marca y sus actividades de impacto.

Fidelizacion

100%

8 meses

Pensar en traer alumnos nuevos. Se debe primero enamorar y retener a los
alumnos que actualmente se encuentran estudiando, ellos serén quienes
publiciten la marca mediante boca a boca, la experiencia vivida y también
seran quienes resaltaran las fortalezas como oportunidades de mejora, el
NPS es lo mejor para ello, cuanto recomiendan a sus amigos y familiares

estudiar en American Institute.

Atraccion

100%

8 meses

Para atraer a los alumnos se requiere de tiempo, dinero y creatividad. Usar
la ubicacion como estrategia, usar los convenios que tienen como
oportunidades. Las visitas del instituto hacia los colegios son de vital
importancia, ir a la cuna de los clientes, ofrecerle los beneficios, dejar claro

sus atributos.

5. Sintesis del presupuesto.

Recurso

Unidad de

medida

Cantidad

Costo

unitario

Sub. Total.
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Humano

Community Mensual 30 S./33 S./ 990

manager

Promotor de | Mensual 30 S. /40 S./ 1200

colegio

Sub total S./ 2190

Actividades

comerciales

Open campus | Semestral 2 S. /800 S. /1600

Activaciones Bimestral 6 S. /200 S. /1200

en mercados,

playas, fechas

especiales.

Visita a | Bimestral 6 S. /250 S. /1500

colegios y

empresas para

convenios

comerciales.

Sub total S. /4300

Materiales

Volantes Millar S. /300 S. /300

Merchandising | Millar S. /900 S. /900

Sub total S. /1200
TOTAL: S. /7690
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ANEXOS

Anexo 3: Matriz de la Operacionalizacién de las variables

Variable dependiente: Posicionamiento de la marca

VARIABLES DE |DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES | ESCALA DE
ESTUDIO MEDICION
Segmentacion de
Jack Trout & Al Ries mercado Identificacion ~ deCualitativo
L ordinario
(1972), en términos segmentos
generales, afirman que la —
Cualitativo
identidad de una marcal ordinario
es trabajar arduamente N _ Mercado Objetivo Elemento
ara estar en el top of Es el grado de posicionamiento de unal diferenciador
Posicionamient [ P : o,
. marca. Para determinarlo, se realizara unal Cualitativo
mind de las personas, yal
0 de lamarca encuesta a estudiantes de quinto depPublicidad ordinario
sea  mediante  un Canales de
- secundaria de colegios publicos en la comunicacion
producto o servicio. Sus
. ciudad de Chiclayo.
atributos lo hacen y —
Cualitativo
especial y permite que el Categoria de productoMarca ordinario

cliente lo recuerde
porque cumple con sus

expectativas.




Variable independiente: Propuesta de estrategia de marketing

VARIABLES DE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES SUSTENTO
ESTUDIO
Promover la confiabilidad
del servicio educativo La percepcién de los
Imagen de consumidores, es
calidad primordial de la
Stanton W., Etzel M., & Walker B.,La propuesta de estrategia de mercadotecnia, y en
(2007), definen a la tactica demarketing consiste en realizar un especifico, la percepcion
marketing como un proyecto porisondeo a los alumnos de secundaria de de la calidad es una
Propuesta deel cual una compaifiia buscalcolegios publicos de la ciudad de Brindar informacién sobreyvariable que ha sido
estrategia dellograr sus objetivos. Para ello, es|Chiclayo. Segun estas conclusiones, se los atributos de laminuciosamente
marketing necesario relacionar los objetivosmostraran las tacticas para enriquecer institucion evaluada en los estudios
y estrategias que ayudaran ala identidad o posicionamiento de de calidad del servicio.
lograr el éxito de la empresa. marca. (Kotler & Armstrong
2012)
Mercado “La estrategia representa
un patrén de objetivos,
Elementos de(Clientes propdsitos o metas, asi
estrategia deVentas omo las politicas y los
marketing. planes principales para
Objetivos alcanzar estas metas”
Estrategias Kenneth Andrews.( 1962)




Anexo 4:
ENCUESTA: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Lee cuidadosamente y responde las preguntas con mucha sinceridad, tomando en

conocimiento que formas parte de una investigacion.
Seleccione la alternativa que crea conveniente, donde:

5=Totalmente de acuerdo. / 4=De acuerdo. / 3=Indiferente. / 2=En desacuerdo /

1=Totalmente en desacuerdo.
01.- (A qué colegio perteneces?:

02.- Ubicacién: ( ) Chiclayo ( )LaVictoria ( )JLO ( )Lambayeque ( ) otros

03. ¢ Tienes un concepto positivo sobre los institutos de carrera técnica?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo
c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo
04. ;Estarias de acuerdo en estudiar una carrera técnica?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo
c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.

05.- ¢Cuéles son los atributos que consideras fundamentales para elegir un

instituto de carreras técnicas?

Totalmente _ En Totalmente
. De acuerdo (Indiferente
Atributos de acuerdo desacuerdo |desacuerdo

en

Calidad Docente

Infraestructura

Insercion laboral

Costos de pensiones




Ubicacién

Equipamiento

Convenios

06. ¢ Cuanto conoces el Instituto Privado American Institute?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo
c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.

07. ¢El disefio de la marca del instituto Privado American Institute es atractivo y

facil de recordar?

a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo

c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.

08. Cuando piensas en estudiar una carrera técnica, ¢el Instituto Privado

American Institute es tu primera opcion??
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo
c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.

09. ¢Recuerdas con facilidad la ubicacién del Instituto Privado American

Institute?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo

c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.



10. ¢Recuerdas o conoces las carreras técnicas que ofrece el Instituto Privado

American Institute?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo
c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.
11. ¢Recuerdas haber visto publicidad del Instituto Privado American Institute?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo

c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.

12. ¢Crees que el Instituto Privado American Institute requiere de mayor
publicidad de su propuesta educativa, beneficios mediante medios de

comunicacion?
a. Totalmente de acuerdo. b. De acuerdo

c. Indiferente d. En desacuerdo e. Totalmente en desacuerdo.



Anexo 5: Validaciones de cuestionario.

Chiclayo, 22 de octubre

Sefior Iylba- Folando Malea Correa

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi salodo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos v personales, le solictto su inapreciable colaboracidn como
experto para la validacion de contenido de los items que conforman  los instrumentos
{anexos), que seran aplicados a vna muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger
informacion directa para la investigacidn titwlada: “Estrategia de marketing para el
posicionamiento de marca del instituto Privade American Institute del distrito de
Chiclayo, 20207 para obtener el grado académico de Master en Administracion de Negocios
-MBA

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadozamente cada
enunciado v sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguns alternativa de acuerdo al criterio personal v profesional gque
corresponda al instrumento.

Se le agradece cualguier sugerencia relativa a la redaccidn, el contenddo, la pertinencia vy

congruencia v otro aspecto que considers relevante para mejorar el mismo.

Muy atentaments,

Bach. Popuche Cabrera Karina
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Grado Academico: Magister £n Administracion y Marketing

h-:-mhfc'll.ﬁ.F-elli-:i:l: Rolando halkm Cormes

Firma:
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CONSTANCIA DE VAL IDACION

Crmien suscibe, ROLANDO EDUARDO MATLCA CORREA con documento de identidad
N® 178863467 , de profesion INGENIERD con Grado de MASTER EN ADMINISTRACTON
Y MAREETDN | ejerciende achmlments comy Catedraticn, em 1as Esooelas de Possrado de

2 et | Langsa)s
R | Clardad | e il adeciindn | Made b CESERVACION
E ] R — il ol It i LT E2
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a K X X X X X
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Ia Universidad Santo Toribso de Mosrovejo USAT v Universidad Senor de Sipan.

Por medio de |a presents bazo constar que he revisado con fines de Validadion el Irstrumento
(encuesta), a los efecios de s aplicacion en investipacion thulada: “Estrateris de marketine
para & posicionamiento de marca de un insttuto tecnolosica de Chiclayva”™




Luepo de hacer las observaciones pertirentes, poede formmuilar Ias simunentes apraciacioness.

DEFHIENTE | ACEFTAELE BATEND EXCELENTE
Congrummeia & lismm X
Amplisad de conlenidn X
Rediida & hos 1o X
Claralad y prociidn X
Patmoncia X

Fecha: X2 octubre 2020
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Chiclayo 08 de octubre

Sefior Mhba: Salazar Carbonel Oscar

Ez grato dirpirme a Usted para mamfestarle mi zaludo cordial Dada su experiencia
profazional v méritos académicos v personalas, le solicito su maprecizble colaboracion como
experto para la validacion de contemido de los tems que conformam los imstrumentos
(amexos), que seran aplicados a una muestra seleccionada gque tiens como finalidad recoger
mmformacion directa para la investigacion titulada: “Estratesiaz de marketing para el
pozicionamients de marca del instituto Privade American Institute del distrito de
Chiclavo. 20207 para obtener el zrado académico de haster an Admmistracion de Megocios
-MBA.

Para efectnar la validacion del imstrumento, Usted deberi lesr cwidadoszaments cada
enunciado v zus correspondisntes altematras ds respuesta, en donde se puaden zeleccionar
una, varlas o mnguna altermativa de azcuerdo zl criterio personal v profesional que
corresponda a2l mstrumento.

Se le agradece cualguisr sugerencia relativa a la redaccion, 2l contenide, la pertmencia v

congrusncia u ofro aspecto que considare relevante para mejorar el mismo.

hMuv atantzmenta,

Bach. Popuche Cabrara Karina



JUICTO DE EXFERTO SOBEE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:
Cologue an cads cazille um BSpa :-:rr-sp-crdﬂ'i:: Bl aspecto pusslitatin de cads fhem ¥ alterrative e

respuests, sepun los citerias que a continuacion s= detalian.

Lasmt:E*us B eamlusr son; Redaccion, contenido, Comgruenca y pariinenca con los indioadones,
dimensiones y vanabkes de estudio. En la casilla de obsersadones pusde susenir el mmbic o mejor
e cada :|r-=E1.|n1::|.

Fuchas gradas por su apoyo.
Grado Amacemica: Mazister
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suzcribe, QSCAR ENEIQUE SALAZAR CARBONEL, con documento de identidad
N° BD&T6706, H.E profezion ING. EIRTERAS com Grado de MAGIETEE ajerciendo
actualments come DOCENTE - CONSULTOE, en la Institucion UNIV.IWNAC. PEDRO
EULZ GALLO - K&K BUSINESS SAC.

Por medio de la presente hapo constar que he revizado con fines de Validacicn el Instrumento
{encuesta), a loz efectos de su aplicaciom en el Provsers de Imvestigacion ritwlads:

“Estratesiaz de marketine para el posicionamiento de marca del inztituto Privado

American Institute del distrito de Chiclayo, 2020, a cargo de Bach. Karma Popuche
Cabrara, para optar el grade académico de Magister en Admimstracion de Emprazas.

Luego da hacer laz chzervacions: pertinentes, puedo formular lzs sigmientss apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENOD EXCELENTE
Consruencia de Tems X
Amplifed de contenido X
Redaccion de los Ttams X
Claridad ¥ pracizien X
Pertinencia X

Fecha: 20/10:2020
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D1 o £0676706




Quien suscribe, SULTIKA ELIANA UGAZ BRACO, con documento de identidad N°
43412903, d=  profision Ingeniern Informstico con Grado de Mascstra » Zjerciendo
actuslmente como Docente, en In Institucién IDAT / UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN _

Parmedio de la presente hago constar que he revisado con fines d= Validncidn cl lastrumento
{encuesta), a los efectos de su aplicacidn en el Prayecto e Investigacion sisulado;
“Estrasegia de marketing para ol posicionamicnio de marca de un instituto fecholdgico de
Chiclaye”, u carge de la Boch. Karina Popuche Calirera, para optar ¢l grado académicn
de Mogister en Adminturacidn ¢ Negocias

Luego de baoer lus abservaciones pertinentes, puedo formular Tns SIZUICNICS apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEFTABLE RUENO EXCELENTFE

Congraencin Je fems X
Amplitod d= enrecnid ' X
Redoccion e Tus liems X
Clasids) y precision X
Pertieonciu l X |
Fechn:

Firma

DNLn®. 72X f2203



JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUFE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Cologue on cada casils un aspa correspondients al aspecto cuslitatvo de cada item y alternativa de
respuesta, segin los crterios gue a cantinuacidn se detallan.

Las categoriss  evaluse son: Redaccidn, contenicdo, congruendia y pertinencia con los indicadores,
dimensiones y variables de estudo. £n 13 casills de observaciones puede sugerir ¢f cambio o mejors
de cada pregunta,

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Licap

Nombre y Apellid », Suleika

Firma: 5
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Chiclavo 22 de octubre

Sefior Lic. Bremis Olrra, Cészar

Ez grato dingirme a2 Usted para mamfestarle mi zalude cordial Dada su expenencia
profezional v meritoz académicos v perscnalss, le solicito su mapreciable colaberacion como
experto para la validacion de comtemido de los items que conforman los mstrumentos
{anexos), gue seran aplicades a una muestra seleccionada gue tiens como finahidad recoger
mformacion directa para la mvestigacion titulada: “Estrategia de marketineg para el
pozicionamiento de marca del instituto privade American Institute” para obtener el
grado academice de Master en Admimstracion de Negoeios - MBA.

Para efectnar la validacion del mstrumento, Usted deberi leer cuidzdozamente cada
enunciado vy sus correspondisntes altematrvas de respuesta, en donde se puaden seleccionar
una, varias o mngunz alternativa de acuerdo al cnterio persomal v prefezional gue
corresponda al metrumento.

Se le agradece cuzlquier sugerencia ralativa a la redaccion, 2]l contenide, la pertimencia v

congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

by atentaments,

Bach. Popuche Cabrera Karina



JUICTO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA ALOS
ELEMENTOS DE LA MUESTEA

INSTRUCCIONES-

Coloque en cads casilla un aaps correspondiente al aspecto cuaslitative die cada itern y alternastiva die

respuesta, sepun los criterios gue a continuacian se detallan.

Low cateporias & evaluar son: Redascion, contenide, congruencia v pertinencs con los indicadoras,
dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observastiones puede sugerir el cambio o mejara

de cada pregunta.
kluchas gracias por su apayo.

Grado Académico: Lkenciado.

Hambre y Apellide: Brenis Oleea, Chear,

Firma: _
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CONSTANCIA DE VALIDACION

v
Quien suscribe, g‘n ”«é’_/M B 524-& , con
documento de identidad N° 42257/ 95 |, de profesion Z"l .,:/ M aner con

Grado de j_’;&a;,,ér , ejerciendo actualmente como 6 Lol f;nu:a.[ ,enla
Institucion  Fas-nq comn é/«“ s g

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
’
(cncuesta), a los efectos de su aplicacion en el ch‘&.z@........cscribir el grado, nivel,

tnstitucion su defecto datos de la muestra de

investigacion. .. f /* 5 % I&M@.

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

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de iterns ) : >
Amplitud de contenido 9
Redsccion de bos ltems ~
Clandad y precision x
Pertinencia x

Fecha: 3/“ /Zogo

[ Firma
DNIn®.. #27353:195 .



Anexo 06: Propuesta
Desarrollo de Estrategias.
Estrategia 1: Generar reputacién en la marca

Accion 1: Mantener de manera perenne la presencia de la marca en redes

sociales.

Es de vital importancia incursionar mucho mas en el marketing digital, ya que hoy en
dia nos ofrece infinidades de oportunidades para capturar, retener o fidelizar a un
cliente. El instituto solamente cuenta con una fanpage manejado por una asistenta, no
hay un experto que permita responder de manera rapida, personalizada, amigable y
convertir a ese cliente en una venta. Seria adecuado de un comunnity manager que

permita tener todo en orden y al dia las publicaciones.
El Comunnity manager tendria las funciones de:
Personalizar la fanpage.

Estar atento del contenido de la competencia con la finalidad de brindar informacion y

aportar valor a la empresa.

Responder a la comunidad online (atraer a los visitantes mediante difusion de

contenidos).

Aumentar el nUmero de seguidores y convertirlos en embajadores de la marca.
Mutitasking, es decir, las tareas dependeran del avance que se tengan.
Accidn 2: Optimizar el sitio web con el nombre del instituto.

La contratacion del comunnity manager sera pieza clave para que la marca de instituto
aparezca primero en los buscadores de Google mediante palabras claves. Tener en
cuenta que los alumnos de quinto de secundaria, al término de sus estudios del
colegio, empiezan a incursionar en la blusqueda de potenciales institutos, carreras,

trayectoria y lo mejor es aparecer primeros en el buscador.

Estrategia 2: Promover la confiabilidad del servicio educativo.



Accién 1: Plan de retencion.

Para empezar a atraer clientes, primero debemos retener a los que ya se tienen. La
forma de hacerlo es mediante encuestas como el NPS (Net promoter score), la cual
permitird saber si el estudiante se encuentra satisfecho, si recomendaria al instituto a

sus familiares, amigos, entre otros.
Estrategia 3: Brindar informacion sobre los atributos de la institucion.
Accion 1: Dar testimonio de la experiencia recibida.

Es importante resaltar los atributos del instituto, y quienes deben darlo a conocer seran
los estudiantes egresados. Se propone grabar videos donde los estudiantes cuenten
sus experiencias en el instituto, lo que aprendieron, los logros que obtuvieron. Esos
detalles permiten que el cliente externo lo conozca, se informe y la mejor manera de

difundirlo son las redes sociales, medio facil de llegar a ellos.
Estrategia 4: Propuesta de segmentacion de mercado.
Accion 1. Fomentando los beneficios.

Es importante primero reconocer el segmento al cual se dirige, en este caso el nivel
socioeconémico C y D, colegios nacionales, alumnos con becas de excelencia,
deportistas, hijos de docentes, policias. La tarea es trabajar por una inclusion

econdémica, permitiendo ofrecer facilidades de pagos.
Estrategia 5: Propuesta de plan de retencion o fidelizacion.
Accion 1: Potenciando las actividades internas como externas.

Para atraer clientes, primero se debe retener a los que ya se tienen, y eso se puede
hacer mediante actividades académicas que fidelicen al estudiante, como concursos
de tecnologia, de comunicacion, de arte, ponencias con profesionales de renombre,
cursos de tutorias y seguimiento alumno, y finalmente encuestas de NPS, las cuales
permitiran saber si el estudiante recomendaria al instituto a sus familiares y amigos.

De esa forma nos ayuda saber si el cliente se encuentra satisfecho.



Estrategia 6: Propuesta de incremento de ventas.
Accion 1: Potenciando las actividades comerciales.

Crear un plan de inbound marketing, teniendo mayor alcance en los clientes. Para ello,
se requiere invertir en plataformas que permitan tener un mayor alcance en los
clientes. Ser los primeros en los buscadores. El equipo debe estar compuestos por
asesores de ventas y promotores de colegios que permitan atraer nuevos clientes y

realizar el seguimiento de fidelizacion.
Estrategia 7: Propuesta de objetivos concisos y claros.
Accion 1: Seguimiento en los alumnos egresados.

Parte de los objetivos es lograr que los alumnos trabajen en las carreras que decidieron
estudiar. Para lograrlo se debe trabajar en potenciar una correcta malla curricular con
las competencias requeridas en el mercado laboral, ademas de brindar talleres que
ayuden a los estudiantes a trabajar en sus habilidades blandas, para un mejor

desarrollo profesional.
Estrategia 8: Propuesta de estrategias.
Accion 1: Estrategia de posicionamiento y recordacion de marca.

Armar un open campus, participar en eventos regionales y locales, estar en zonas de
alto transito, estar activamente en las redes sociales son formas de invertir esperando
un retorno no mayor a un afo. Esto permitira que la marca esté a la vista 'y en la mente

de los clientes, mostrando sus atributos.



Anexo 07: Validacion de propuesta.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

“Estrategia de marketing para el posicionamiento de marca del instituto Privado American
Institute del distrito de Chiclayo, 2020

AUTORA:

« [Karina Popuche Cabrera

DATOS INFOBMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBEE: ROLANDO EDUERDO MALCA CORREA

TITULO UNIVERSITARIO: INGENIERO QUIMICO
POSTGRADO: MAFSTRO EN ADMINISTRACION Y MARKETING|
OTRA FORMACION: COACH PROFESIONAL

OCUPACION ACTUAL: Cafedratico de las Escuelas de Posgrado de la
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo USAT vy Universidad Sefior de Sipan.
FECHADE LA ENTREVISTA: 19 de noviembre 2020



hlenszaje al especialista;

En la Universidad César Vallsjo — Filial Chiclavo, se esty realizando uma imvestigacion
dirigida 2l posicionamissto de marca del Ammerican Instifute, Por tal motive, se requisre de
a1 reconocida experisncia, para carrobarer que Lz propuesta de ssta imvestigacion genera log
resultados establacidos en la hipotesiz. Su informacion sera estrictamente confidencial Se

agradece par 2l tiempo Drvertida.

1. En lz tzbla zizuiente == propone uns escals del 1 al 3, que va en arden sscandanta dal
desconocmiento 3l conocimiento profimdo. hlarque con ona “3° conforme conziders su
canocimiento sobre el tema de 12 tesis evaluada,

1
Hinsumo

2
Poco

3
Feaular Alto

iy alto

2. Sirvaze marcar conm wns “XF lag foentes que comsidere han influemciado em su
canocimiento sobre el temna, emm grado alto, medio o bajo.

\&

Firma del antrovistodo

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA TINA DE
FUENTES DE ARGUMENTACTON LASFUENTES EN 5105
CRITERIOS
A Al B
[ALTO) (MEDIO) | (BAID)
4) Analizis tearicos realizados. (AT) X
b Experiencia coma profesions] (EB) X
) Trebajos esmdiados de autores nacionsles. (AR X
4y Trabajos exmdiados de autores extranjeres. (AE) X
g) Comocimientos personales zobre el estado  del X
problems de investizzcign. (CT)
l.l"‘-'-'_\--"""\bll




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
FILTAL CHICLAYO
ESCTELA DE POST GRADD
MAFSTRIA EN ADAINISTRACTON

FICHA DE EVALTACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR. JUICIO DE
EXFERTO

TITULOD DE LA INVESTIGACTON:

“Estrategia de marketing para ¢l posidonamiento de marca del instituto Privado American
Institute del distrito de Chiclayo, 20307

AUTOEA:

#* [Karina Popuche Cabrers

DATOS INFOEMATIVOSE DEL EXFERETO:

NOMBRE: Ozcar Enrique Salazar Carbonel

TITULG UNIVERSITARIO: INGEMIERD DE SISTEAAS
POSTCGRADO: MAGIETER. EM ADKNINISTEACICH DE NEGOCIOS. MEBA

OTEA FORMACION: DOCTORAMWDO EN GESTION PUBLICA Y

QCTUPACTON ACTTIAL: Docente  wniversitario — Consulfor-  Auditor
FECHA DE LA ENTEEVISTA: 19 de noviembre 220



Menzaje al especialista:
En la Universidad Cesar Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigida al pesiciopamiento de marca de un instituto tecnologice en la ciudad de Chiclave.
Por fal motive, se reguisre de su reconecida experiencia, pama oomoborar que la propussta de
esta investizacion gepera los resultades establecidos en la hipatesis. Su informacion sera
esimcaments confidencial. Se agradece por el tempo inverddo.

I. En la tabla sigumente, se propooe uma escala del 1 al 5, qoe wa en orden ascendende de]
desconocimisnin al conocimisnto profundo. Marque con una “X conforme considers su

conocimienio sobre el tema de 1a tesiz evaloada

1
Ninguno

2
Paco

a

Fegular

3
Altg

X

5
Moy alto

(=]

conoerimesnie sobre el fema, & un prade alie, medio o bajo.

Sovase marcar con uma X las foepfes que considere han inflesnciado en ma

CRAD DE INFLUENCIA
, DE CADA TUNA DE
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A M B
. (ALTO) | (MFDECY | [BAJOY
2) Analisis teoricos realizados. (AT) X
b} Experisncia como profesioml (EF) X
) Trabajos esbadiados de antores nacionalss. [AR) X
dj lmbajes esbadiados de Fufores exiran)eros. (AE] i
g) Conocimienfos persomalss sobre el estado del X
problema de imestipacion. (CF)

A
Firme def entravistode




hlensaje al especialista:

En la Universidad César Vallajo — Filial Chiclavo, se esté realizando mma imvestisacion
dirigida al posicionamiento de marca del American Instifute. Por tal motivo, se requiers de
21 reconocida expariencia, para camobarsr que la propuestz de esta imvestigacion genera los
resultados establacidos en la hipdtesiz. Su informacion serd estrictamente confidencizl Se

agradece por 2l tiempo ivertida.

1. En lz tzblz siguiente se propons wnz escala del 1 al 5, que va en arden zzcendante dal
desconocimiento al canocimiento profimdo. blarque con una “3 conforme conziders su

rofnocmiento sobre el tema de 1z tesis evaluada.

i p 3
Hinzumo Poco Fegular

Alo

Wiy alto

2. Sirvaze marcar com ume X7 las foemtes gue comsidere han influenciado en su
canocimientn sobre &l tema e m grado alta, medio o bajo.

GFRADD DE INFLUENCTA
DE CADA TUNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACTON LASFUENTE: EN 505
CERITERIOS
A Al B
(ALTO) | MEDIOY | (BAJD)
d) Analiziz tearicos realizados. (AT) X
b) Experiencia coma profesiona]. (EB) X
) Trabajos esmdiados de autores nacionsles. (AN X
d) Trabajos esmdiados de sutores exiranjeros. (AE) X
2] Conocimientos personales zobre el estado del X
problema de imvestizacidn. (CT)

Firma del entrevisiodo




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILTAL CHICLAYO
ESCTUELA DE POST GEADD
MAFSTRIA EN ADAMINISTRACTON

FICHA DE EVALUACION DE PROFUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXFEETO

TITULD DE LA INVESTIGACTON:

“Estrategia de marketing para el posicdonamienta de marca del instiuto Privado American
Institute del distrito de Chidlayo, 20307

ATTORA:

# |arina Popuche Cabrers

DATOS INFOEAATIVOE DEL EXFERTO:

NOMBEE: Suleil Eliana Ugaz Braco.

TITULO UNIVERSITARIO: INGENIER.O DE SISTEAAS
POSTCRADO: hlagister
OTRA FORMACTON: Ingeniera de sistamas.

OCTUPACTON ACTTTAL: Comurnicadora, docenfe en Sefor de  Sipan.
FECHADE LA ENTEEVISTA: 19 de noviembre 2020



Mlensaje al especialista:

En la Universidad Ceszar Vallejo — Filial Chiclavo, se esta realizando una imvestigacion
dirigida 2l posicionamienta de marcs del American Institute. Por tal motivo, se requisre de
=1 reconocida experiencia, para corrobarar que la propuesta de stz imvestisacion genera los
resultados establecides en la hipatesiz. Su informacion sera estrictamente confidencizl Se

agradeca por al tiempo Dvartida.

1. En la tabla sizumiente ss propons una ascala del 1 al 5, que va en orden sscendanta dal
desconocimisnto al conocimiento profimda. blarquee con ans “3° conforme conzidera su
canocimiento sobre el tema de 2 tesis evaluada,

1
Hinmmo

2
DPoco

=

fu

Femlar Alto

My zlto

2. Sfrvase marcar com uma N7 las foentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre 2l tema, enm grado alto, medio o bajo.

M1 |

s i B

Firma del antrevistodo

GERADD DE INFLUENCTA
DE CADA TNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACTON LASFUENTES EN 5U5
CERITEERIOS
A Al B
[ALTD (MEDIOY | (BATO)
3) Analizis tearicos realizades. (AT) X
b Experienciz comeo profasianzl. (EB) X
c) Trzbajos esmdiados de autores nacionales. (AN} X
dy Trabajos esmdiados de autores exiranjeros. (AE) X
a) Comocimienios personales zobre el estado  del X
problema de imvestizacion. (CT)
[
g i et
| T Firma




Anexo 8: Carta de aceptacion de la empresa.

Chiclayo, 04 de noviembre del 2020

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

Por medio de la presente, nos es grato informarle que el instituto American
Institute, con el nimero de RUC: 20270185135, con direccidn fiscal calle: Manuel
M. izaga, N°807, Chiclayo, Lambayeque, sobre la ACEPTACION de la Srta.
KARINA POPUCHE CABRERA, identificado con DNI, 44547124, estudiante de
ta ESCUELA DE POSTGRAGO DEL PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA) de la Universidad César Vallejo,
para hacer el uso de la informacion que solicite en el drea correspondiente y
llevar a cabo el desarollo de su tesis de grado, la cual lleva por tituio
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del Instituto
Privado American Institute del distrito de Chiclayo, 2020”.

Se expide la presente, a solicitud de la interesada para los fines ya expuestos.






