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RESUMEN

La presente investigacion titulada como: Estrategia de promocion y posicionamiento
de mercado en el Colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho, se identific6 como
objetivo general determinar la relacion entre estrategia de promocion y el
posicionamiento en el colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho un problema en
el Colegio San Vicente, ademas de plantear la hipotesis, existe relacion entre
estrategia de promocién y el posicionamiento de mercado en el colegio San Vicente,
San Juan de Lurigancho. La investigacion presenta un disefio no experimental
transversal de tipo aplicada, descriptiva correlacional desarrollando el cuestionario
en base a la variable estrategia de promocion y posicionamiento dirigido a una
muestra de 133 padres de familia del Colegio San Vicente. Los resultados obtenidos
fueron procesados con el programa estadistico SPSS version 23, donde la bilateral
0,000 junto al coeficiente de Spearman 0,473 indica que existe una correlacion
positiva moderada entre estrategia de promocion y posicionamiento de mercado en

el Colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho.

Palabras clave: comunicacion, valor de marca, contenido, y mente del consumidor.



ABSTRACT

This research entitled: Promotion strategy and market positioning in the San Vicente
School, San Juan de Lurigancho, identified as a general objective to determine the
relationship between promotion strategy and positioning in the San Vicente School,
San Juan de Lurigancho a problem in the San Vicente School, in addition to raising
the hypothesis, there is a relationship between promotion strategy and market
positioning in the San Vicente School, San Juan de Lurigancho. The research
presents a non-experimental cross-sectional design of applied type, correlational
descriptive, developing the questionnaire based on the variable promotion and
positioning strategy aimed at a sample of 133 parents of the San Vicente School. The
results obtained were processed with the statistical program SPSS version 23, where
the bilateral 0.000 together with the Spearman coefficient 0.473 indicates that there
is a moderate positive correlation between promotion strategy and market positioning

at Colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho.

Keywords: communication, brand value, content, and consumer mind.
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l. Introduccidén



A nivel internacional, Barrios y Reis (2019) mencionaron que en Cuba tanto la
publicidad como la promocion son fundamentales para formar una imagen que
resulte atractiva a los consumidores con la finalidad de desarrollar una marca que
permita la comercializacion e incentive el turismo en Cuba, demostrando que las
estrategias promocionales se desarrollaron gracias a los medios sociales que
permitieron interactuar y promocionar en linea, definitivamente en Cuba se
desarrollo la estrategia de promocion. Reynoso, Pernas y Perazzo (2017)
informaron que en Monterrey se identifico la oportunidad de implementar el
marketing con la finalidad de incrementar la cantidad de matricula, mediante
diversos planes, donde se ha demostrado con buenos resultados en los ultimos
afos y en distintas carreras, una de las estrategias se basa en usar tecnologias de
la informacion que ha permitido mejorar la imagen y afianzar la relaciéon con los
alumnos asi como también familiares, a partir de ello se busca innovar las
estrategias de marketing cada semestre. Farias (2018) afirmé que las redes
sociales son consideradas como uno de los canales mas frecuentados donde los
paises latinoamericanos han decidido apostar con grandes inversiones como
Brasil, México y Argentina dando lugar al boom del comercio electronico con
personas conectadas en cualquier parte del mundo tienen acceso a realizar una

compra con tan solo un clic en algun banner o cualquier tipo de publicidad.

Miranda, Avila y Hernandez (2017) publicaron un estudio a los residentes de
Villavicencio donde confirmé que el posicionamiento en el caso de los jévenes se
encuentra enfocado en las caracteristicas y la calidad del producto, debido a que
los jovenes suelen agrupar todos los productos segun el beneficio, buscando que
el producto sea innovador y practico, por ello es fundamental que las empresas
desarrollen el posicionamiento por atributo, es decir, ser reconocidos por una
caracteristica principal que pueda diferenciarlas de la competencia, en caso de ser
mas de una caracteristica tendra dificultad en posicionarse debido a que los jovenes
no recordaran todos los beneficios. En el &mbito nacional, Cipriano y Quispe (2014)
realizdé una investigacion a la empresa de Transporte Turismo Ejecutivo S. R. L
donde demuestra que la inconformidad del consumidor es originado por la ausencia
de estrategias que permitan conocer al mercado perjudicando a la posicionamiento
de la empresa, debido a que con el tiempo la competencia aumente y opta por

innovar para brindar un servicio diferenciado, por ello, es necesario realizar



estrategias que permitan que la empresa se mantenga en un mercado competitivo
con mayor posicionamiento. Valles y Guerra (2017) afirma que en la region San
Martin buscan implementar estrategias que permitan aumentar sus ventas y
alcanzar sus objetivos, de esta manera el marketing hace posible persuadir al
consumidor que a largo plazo se reflejara en el posicionamiento debido a que logra

la fidelizacion del cliente.

Por otro lado, en el ambito local, la Institucion Educativa Privada San Vicente |
Empresa Individual de Responsabilidad Limitada con RUC 20601064627 ubicado
en av. Canto Grande nro. 2758 Urb. Ganimedes en San Juan de Lurigancho, es
uno de los tres locales en todo Lima brindando una educacion con practica de
valores, forjando conocimientos y habilidades personales en los niveles inicial con
tres aulas, primaria con seis aulas, pre secundaria y secundaria con cinco aulas,
por tal motivo son reconocidos por su calidad educativa manteniéndose en el
mercado desde hace 19 afios, a pesar de ello no se encuentra posicionado en el
mercado debido que no cuenta con estrategias de promocién adecuadas, solo se
aplica el volanteo y la publicidad por Facebook, a pesar de contar con una pagina
web no se ha reflejado buenos resultados en este afo, lo cual no ha permitido atraer
a nuevos clientes, al enfocarse en la campafia escolar suelen descuidar la
comunicacion y la relacion con aquellos padres de familia que mantienen a sus hijos
matriculados afio tras afio, asi mismo la publicidad que utiliza la Institucion
Educativa carece de estrategias de contenido que le permitan persuadir a los
padres de familia. Por consecuencia, la Instituciéon Educativa esta afrontando un
problema de disminucion de alumnado, donde indica que 56 alumnos se retiraron
para iniciar las clases en el periodo 2019 con una variacion de alumnado del 22%
menos que en el 2018.

En el anexo 6 se demuestra que el impacto mas fuerte se encuentra en el nivel
inicial con tan solo siete matriculados con una diferencia del 68% al afio pasado,
esta disminucién también se da en primero de primaria y secundaria con 42% y
57% respectivamente, por lo tanto estos porcentajes reflejan que el colegio no capta
mayor publico a pesar de ser reconocidos por ser un colegio con una buena calidad
educativa no es suficiente para incrementar su participacion, sin embargo la falta
de promocién sobre todo descuentos ha ocasionado que los padres de familia no

se encuentren conformes y consideren otras opciones para matricular a sus hijos.



Actualmente tiene 202 alumnos, el ingreso del nuevo alumnado es de 36 no
compensa a los 56 que se retiraron generando alertas y preocupacion a los
directivos debido a que representa una baja de ingresos por la cantidad de alumnos
matriculados ocasionando el incremento de materiales y cobros adicionales por
actividades que realiza el colegio durante el afio, ante esta problematica la
institucion educativa apuesta por implementar el area de marketing para desarrollar
herramientas de promocién con la finalidad captar nuevo alumnado y mejorar su
posicionamiento en el mercado.

La institucién educativa se preocupa por brindar una buena calidad educativa a
todos sus estudiantes y mantener una buena comunicacion con los padres de
familia, por otro lado, la expectativas hacia la Institucion Educativa San Vicente son
mayores, puesto que, se encuentra en un mercado competitivo con otros colegios
como Santo Domingo, por lo que, la institucion no puede conformarse con brindar
un mejor servicio, en consecuencia, busca sobresalir implementando estrategias
para desarrollar su marca y comunicar de manera clara sus atributos enfocado al
crecimiento de sus alumnos satisfaciendo las expectativas de los padres de familia
y asi estar en la mente del consumidor hasta ser reconocido entre los primeros
colegios. La importancia de desarrollar estrategia de promocion en un colegio no
solo debe ser enfocado en campafia escolar sino también de estar enfocado a
fidelizar y retener con estrategias durante todo el afio de esta manera se acercara
al publico objetivo forjando una relacibn con cada padre y comunicara
correctamente los beneficios para captar mayor cantidad de alumnado logrando un
mejor posicionamiento en el mercado.

Ortiz y Oviedo (2013) afirmaron que los antecedentes son estudios realizados
anteriormente que pueden aportar informacién relevante, referencias y resultados
gue permiten realizar una mejor estructura, perspectiva y claridad de lo que se
desea investigar (p. 28). Para envolverse en el tema es fundamental averiguar estos
estudios, ain mas cuando no se tiene un especialista en el tema, con estos estudios
se podra tener una nocion de una investigacion asimismo los resultados de cada
investigacién seran comparados para un mayor analisis de las variables. En
trabajos previos como antecedentes internacionales se presentan a los siguientes

autores de tesis:



Vaca (2014) explicé en su trabajo de investigacion “Estrategias Promocionales y su
incidencia en el Posicionamiento de la marca en la Empresa GAMO’S” en la
Universidad Técnica de Ambato para obtener el titulo profesional, presenté como
objetivo general establecer de qué manera las estrategias promocionales afecta
en el posicionamiento de la marca en la Empresa de Calzado GAMO’S, la teoria
que utilizé como referencia a Aaker y Joachimsthaler (2001) en su libro Liderazgo
de Marca, donde mencionaron a la variable posicionamiento como el concepto y la
identidad con el que recuerdan a una empresa, con la frecuencia que se recuerde
determinara una ventaja por encima de otra debido a que se mantiene en la mente
de las personas y en la variable estrategias promocionales segun Burnett J. (1996)
en su libro Promocién, conceptos y estrategias indicO que las estrategias
promocionales determinan el presupuesto, el publico y el tiempo con un plan para
cumplir con los objetivos de la promocion. La metodologia en la investigacion fue
cuali-cuantitativo, empleando el chi cuadrado donde se rechaza la hipétesis nula,
es decir, las estrategias de promocion si influye al posicionamiento demostrado con
respuesta 7.8147. EIl tesista concluyd que la implementacién de estrategias
promocionales genera impacto en el posicionamiento, lo cual afecta principalmente
a la rentabilidad de la empresa, por ende, no basta con una estrategia de
promocién, sino que es necesario la combinacién de diversas herramientas, de no
ser asi podria estancar a la empresa.

Aporte: El resultado de la investigacidon demuestra que una estrategia de promocion
es fundamental para lograr que el consumidor recuerde una marca especifica al
momento de realizar una compra como también desarrollar su imagen; por lo tanto,
a partir de la investigacion, la empresa puede mejorar sus estrategias, también
permite el desarrollo del marco teérico y se considera como referencia de la variable
posicionamiento y asimismo para analizar mediante comparaciones con los
resultados en la presente investigacion.

Aguilera (2016) indico en su tesis titulada “Posicionamiento en el restaurante Café
Cienfuegos, Santa Clara — Cuba” Universidad Central Marta Abreu de las Villas,
tuvo como obijetivo general en su investigacion crear una propuesta de estrategia
de posicionamiento para el restaurante Café Cienfuegos. La teoria utilizada cito a
Kotler (2012) en su libro Marketing sefialé que posicionamiento hace referencia

cuando se tiene preferencia por una empresa en particular debido a que se



diferencia del resto y por comunicarse correctamente con el mercado. Con respecto
a la metodologia tomé como referencia a diez expertos en el giro del negocio donde
tiene como resultado 0,751 en el Alpha de Cronbach, ademas considera la
estrategia de marketing y posicionamiento para realizar un estudio donde arroja
como resultado el coeficiente de Pearson 0,2 demostrando una relacién baja entre
ambas variables. Por lo tanto, concluyé que la estrategia de marketing necesita
nuevas propuestas ofreciendo beneficios acompafado de plan de promocion de
ventas exclusivos que logre una diferenciacion con la competencia para mejorar la
posicion que mantiene frente a la competencia y los consumidores, de esta manera
se podra mejorar la cantidad de ventas y mayor participacion en el mercado
conociendo las tendencias de los consumidores actuales.

Aporte: Amplia de referencias, estudios y proyecciones estrategias evaluadas por
especialistas con propuestas de mejora que permiten un mayor posicionamiento
del restaurant sefialando las causas de una posicibn no deseada mediante la
aplicacion de un diagnéstico y diversas herramientas para un mejor analisis sobre
posicionamiento en el restaurante, lo cual es de referencia para poder diferenciar
las causas con la problematica planteada enfocada a estrategias de marketing y
establecer factores que determinan el nivel de posicionamiento.

Mientras tanto en antecedentes nacionales, tenemos a: Romero (2018) que
manifestdé en su tesis la “Promocion y posicionamiento en la empresa Alianza
Cafetalera del Peru E.I.R.L Tarapoto, 2016”. Para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo. El objetivo fue determinar la
relacion existente entre la promocion y el posicionamiento en la empresa Alianza
Cafetera del Peru E.I.R.L. La teoria para promocion hizo referencia a Bastos (2006)
qgue explicd en su libro de Fidelizaciéon de clientes que la promocion son las
actividades comerciales que desarrolla la empresa para aumentar su volumen de
ventas que consecuentemente aumenta la rentabilidad, para su segunda la variable
menciono a Garcia (2002) en Imagen y posicionamiento quien considera que el
posicionamiento se basa en la idea o imagen que tiene el publico referente a la
marca de una empresa debido a que es determinante al momento de realizar una
compra. La metodologia fue descriptiva correlacional y no experimental, aplica un
tamafo de muestra de 163 personas donde la correlacion de Spearman demostro

un resultado con 0.803, concluy6 que existe una correlacion significativa entre las



variables estudiadas aceptando la hipotesis alterna, determinando que la cafetalera
carece de herramientas de promocién de ventas debido a que no realiza eventos y
ocasionalmente ofrece descuentos como cupones, ademas presenta un buen
personal de ventas competente dejando claro que muy pocas veces se preocupa
por generar mayor cantidad de ventas.

Aporte: El resultado de la investigacion demuestra que la promocién y
posicionamiento tienen una relacion considerablemente reciproca, segun esta
afirmacion, se tomara como premisa los resultados obtenidos debido a que
considera las mismas dimensiones identificando las causas de la problematica en
cada una de ellas, demostrando una vez mas que estas variables presentan una
relacion y es necesario el desarrollo estrategias para mejorar el posicionamiento.
Cueva (2018) menciond en su tesis “Promocion y posicionamiento en los clientes
de la I.E. Jorge Basadre — 2018” para el titulo de licenciamiento en administracion
tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables estudiadas. En teorias
para promocion Lamb, Hair, McDaniel (2013) en Marketing manifestaron que son
diferentes herramientas que tienen por funcion complementarse entre si con la
finalidad de convencer y hacer recordar al mercado sobre alguna empresa o
producto, en posicionamiento se tomo a Lovelock y Wirtz (2015) en Marketing de
servicios personal, tecnologia y estrategia, donde sefialaron que los consumidores
diferencian y reconocen a una empresa optando a una de ellas por su preferencia.
La metodologia es descriptiva correlacional sin hacer uso o manipulacion de
variables, recolectando los datos mediante encuesta a los padres de familia en un
solo tiempo. En el resultado se reflejo 0.352 en el Rho Spearman, es decir, una
correlacion positiva baja. En conclusion, la promocién influye en el posicionamiento
del colegio mediante estrategias que permitan reforzar a su personal de ventas y
mejorar la comunicacion con los clientes logrando fidelizarlos para que puedan
confiar en el servicio que brinda y mantener su preferencia con una relacion
cercana.

Aporte: La investigacion demostré una vez mas la importancia de desarrollar la
publicidad y promocion para favorecer el posicionamiento lo cual brinda datos
necesarios para realizar comparaciones y contraste con los resultados,

considerando que es una investigacion aplicada también es enfocada a un colegio.



Arana (2015) afirmo en su tesis “Promocion y posicionamiento en las cooperativas
de ahorro y crédito de la ciudad de Andahuaylas, 2015”. El objetivo general de la
investigacion fue describir la relacion que existe entre la promocion y el
posicionamiento. La teoria que utilizé tiene como referencia a Kotler & Keller (2006),
estos autores manifestaron a la promocion en Direccion de marketing como la forma
en que una empresa informa sobre la disponibilidad del producto, convenciendo a
los consumidores de ser la mejor opcidon en el mercado a comparacion de la
competencia, en caso de posicionamiento lo definen como la empresa se mantiene
en la mente de las personas ya sea por la imagen, la marca o el producto. La
metodologia aplicada en la investigacion fue descriptivo correlacional y no
experimental de corte transversal. Su poblacion esta representada por los
ciudadanos de Andahuaylas donde tomé como muestra a 366 personas con una
fiabilidad en el coeficiente de Alpha de Cronbach, mostr6 un resultado de 0.92 en
el instrumento para su primera variable y 0.93 en posicionamiento, ademas en la
correlacion de Spearman tuvo 0.586 lo cual indic6 que existe una relacion
moderada ente ambas variables. Concluyé que existe una relacién entre la
promocion y el posicionamiento lo cual indica que mientras la cooperativa desarrolle
estrategias que permita presentar adecuadamente sus productos obtendra un
mejor posicionamiento.

Aporte: Se demuestra que la promocion de marketing es un determinante para el
posicionamiento, por ello a partir de la investigacion la empresa puede realizar
estrategias de mejorar su posicionamiento. Por otro lado, este estudio es de
referencia complementando la informacion de las variables e indicadores a través
de las teorias de Kotler & Keller, asi mismo, demuestra un buen desarrollo de
resultados obtenidos.

Cabrera y Taipe (2016) mencionaron en la tesis “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo” desarrollado
en la Universidad Peruana de los Andes en la ciudad de Huancayo — Peru. Presento
como objetivo describir las estrategias de marketing adecuadas para lograr el
posicionamiento en la empresa. En la teoria utiliz6 a Jerome McCarthy (2008) en
Teorias del marketing mix donde indicé que Marketing implica todas las actividades
que realiza la empresa para llegar a sus objetivos, esta afirmacion, implica estudiar

analizando las necesidades de los consumidores cumpliendo con las expectativas



referente al producto, en caso de posicionamiento hizo referencia a Jack Trout y Al
Ries (1972) que indicaron que el posicionamiento se define como las acciones que
una empresa debe desarrollar para que sea recordada por el consumidor. Cabe
sefialar que, la metodologia es cuantitativa, descriptivo correlacional y no
experimental, donde tom6 como muestra 62 clientes de una poblacién de 700 con
un resultado en el coeficiente Alpha de Cronbach 0.97, es considerado muy alto de
confiabilidad, el valor del coeficiente de Pearson fue de 0.91. Los tesistas
concluyeron que el marketing permite el desarrollo del producto logrando
diferenciarla de la competencia junto a los medios mas eficaces para llegar a su
publico, de esta manera se obtiene la preferencia en el mercado dando como
resultado el incremento en las ventas de Aero Shoes.

Aporte: Esta investigacibn muestra la manera en que las estrategias influyen en el
posicionamiento, en este caso, la venta personal no fue la correcta por un mal
desemperio perjudicando directamente a la preferencia de los consumidores lo cual
afectd al posicionamiento, haciendo énfasis en la promocion y publicidad, también
contribuye con la informacion que demostro la alta relacién entre ambas variables.
Ramirez (2016) sefial6 en la tesis “Relacién entre marketing mix y posicionamiento
en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas”, con la finalidad de obtener el
titulo de Licenciado en Administracion de la Universidad Sefior de Sipan. El objetivo
fue describir la relacion entre las dos variables, el marketing y el posicionamiento.
La teoria desarrollada segun Stanton, Etzel y Walker (2004) indic6 que el marketing
es considerado como un conjunto de acciones de negocios enfocado a disefar
productos a un precio accesible, con promociones y distribuido en diferentes puntos
cercanos al publico objetivo, en posicionamiento menciond a Lam, Hair y McDaniel
(2011) en su libro Marketing explicé que posicionamiento es la forma en como los
clientes y el publico conceptualiza a la empresa por su marca y las caracteristicas
de sus productos. La metodologia es descriptiva correlacional y no experimental.
En esta tesis tom6 como poblacién a 400 habitantes del distrito de Jamalca con un
tamafo de muestra de 158 personas, donde obtuvo en el Alpha de Cronbach de
marketing 0.582 y en la segunda variable 0.671. El coeficiente de correlacion de
Pearson fue de 0,316 con una correlacion positiva. Por lo tanto, se concluyé que en

el restaurante existe relacién entre las dos variables.



Aporte: La investigacion sirve de referencia para desarrollar la tesis por la
demostracion y los fundamentos para evaluar la relacidn entre las variables
desarrolladas, ademas de contribuir con las estrategias de marketing mix.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explicaron que las teorias son
proposiciones organizadas para determinar como se desarrolla un fenémeno
explicando la relacion entre las variables permitiendo evaluar sus conceptos y
proponer un enfoque al problema de la investigacion (p. 60). Se tiene como autores
principales en la primera variable, estrategia de promocion, a Kotler y Armstrong
(2017), estos autores sefialaron que son herramientas que tienen por finalidad
encontrar la manera mas eficiente de comunicarse y generar impacto en los
clientes, tiene como principal funcién de informar la existencia del producto con la
finalidad de ser su opcidon de compra manteniendo una relaciéon duradera, sin
embargo, la comunicacién abarca méas alld de estas herramientas debido a que
desde la presentacion del producto como el disefio, el logo y los colores transmiten
un mensaje al igual que el precio, por ello, al realizar estrategia de promocién debe
mantener relacién con los componentes del marketing, de esta manera se garantiza
generar un buen impacto generando interés en los clientes (p. 365). Al igual que el
autor, la estrategia de promocién permite que una empresa forme una relacion
cercana con el cliente donde prevalece la comunicacién para intercambiar
informacion sobre el producto, evaluando si este llena las necesidades y exigencias
del cliente considerando que el consumidor actual busca informacion e interactuar
sobre sus experiencias, en base a estos datos, se puede persuadir a los
consumidores al momento de realizar una compra. A continuacién, se define sus
dimensiones: publicidad, promocién de ventas, ventas personales, relaciones
publicas y marketing directo.

Dimension 1: Publicidad, indica que es la forma en como la empresa presenta y
ofrece sus productos por diferentes medios de comunicacién o de un patrocinador
donde el mensaje se transmite masivamente, por ello, es importante crear mensaje
que genere aceptacion y el medio de comunicacion con mayor alcance debido a
gue no todos los medios mantienen el mismo nivel de audiencia para presentar los
beneficios que ofrece el producto, en algunos casos existe el bombardeo de
anuncios a pesar de que algunos medios brindan la opcion de omitir el anuncio, por

lo tanto, estos dos aspectos de la publicidad se vera reflejado directamente en el
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posicionamiento que se logre, a su vez tiene como objetivo informar cuando se trata
del lanzamiento de algun producto, si se trata de competir tendra como objetivo
persuadir para obtener preferencia por encima del resto de marcas o productos
similares y si consiste en un producto que se encuentra posicionado el objetivo de
la publicidad sera de recordar a los clientes sobre los beneficios de adquirir sus
productos, por tal motivo, los indicadores en esta dimension son: publicidad
informativa para generar demanda, publicidad persuasiva para contrarrestar la
competencia, publicidad como recordatorio para mantener la marca y la publicidad
generada por los mismos consumidores (p. 375).

Dimension 2: Promocioén de ventas, los autores mencionaron que son las maneras
de estimular la compra del producto en el momento, obteniendo una respuesta
inmediata debido a que estas modalidades se encuentran vigentes en un tiempo
determinado con la finalidad de persuadir la compra inmediata, generando interés
para aumentar las ventas a corto plazo como en el caso de campafas, en otro
aspecto, las empresas se ven presionadas a realizar ofertas ante el aumento de la
competencia y aun asi las diferencias con otras marcas pueden ser minimas y
buscan asegurarse las ventas con una buena oferta que el consumidor no podria
dejar pasar, por ello, el enfoque de esta herramienta no solo debe ser la venta sino
también un forma de construir la marca a largo plazo. A diferencia de la publicidad,
son mas aceptadas por el mercado debido a que ofrece un beneficio basadas en el
precio como en el caso de los descuentos con el objetivo de repetir la compra en
varias oportunidades construyendo una relacion de fidelizacibn a largo plazo
reforzando el posicionamiento del producto, esta dimension tiene los siguientes
indicadores: concursos, eventos, cupones, descuentos, paquetes y premios (p.
418).

Dimension 3: Marketing directo, tiene como propdsito conectarse con un segmento
formando una relacion duradera facilitando la participacion del cliente para conocer
sus intereses con el fin de disefiar propuestas que satisfagan necesidades del
mercado, incrementar las ventas e ir conociendo los gustos, a diferencia de la
publicidad, en esta herramienta busca personalizar el mensaje e interactivo
intercambio informacion de manera inmediata y experiencias en tiempo real
creando una relacion personalizada con los consumidores, debido a que se

encuentra enfocado al internet que continlia generando impacto por las constantes
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innovaciones por el avance tecnoldgico permite facilidad, accesibilidad y
comodidad dando lugar a las ventas en linea desarrolladas cada vez por mas
empresas debido a que todas las personas se conectan para revisar cualquier tipo
de informacion sin considerar el lugar donde se encuentren, adicionalmente, de la
velocidad en la interaccién, puesto que las interacciones pueden ser compartida y
viralizada por el mismo mercado generando mayor promocion, esta dimension tiene
como indicadores a: sitio social que son las redes sociales, sitio web como péaginas,
telemarketing donde brindar informacion al detalle, marketing por correo y
marketing por television (p. 430).

Dimension 4: Ventas personales, esta desarrollado por el personal de venta
quienes se encargan de atraer la atencion de las personas interactuando de forma
personal para formar una relacion con el cliente, la ventaja de esta herramienta es
que las personas pueden absolver sus dudas buscando simpatizar con el cliente
para mantener una buena relacion a largo plazo a diferencia de otras herramientas
gue son de corto plazo, en esta se considera como la imagen de la empresa ya que
las personas formaran una percepcién de la empresa segun la calidad de atencion
que se le brinde, en esta dimensién se desarrolla los siguientes indicadores: venta
externa y venta interna (p. 400). Dimension 5: Relaciones publicas, consiste en
desarrollar una relacion con los consumidores, inversionistas y diversas personas
de una compaifiia o participando en eventos, generando noticias que contribuyen a
la imagen de la empresa, debido a que las noticias en la televisién o en la radio
son los medios mas influyentes en el mercado dado que son los medios principales
gue llegan a cualquier destino, en esta herramienta no se informa necesariamente
sobre el producto para una venta, sino aspectos positivos como empresa formando
una buena imagen para que las personas puedan confiar en los productos o
servicios que ofrece, por tal motivo, se considera que es de bajo costo sin invertir
en un espacio, asimismo tiene como indicadores a: conferencias, eventos e
identidad corporativa (p.362).

Al respecto, Monferrer (2013) explico que promocion es el proceso de presentar el
producto al mercado con la finalidad de informar sus caracteristicas, hacer recordar
sobre sus beneficios y persuadir la compra del producto para obtener la preferencia
de los usuarios y no opten por la competencia, mediante este proceso se obtiene

informacion relevante por parte del consumidor a traveés de un analisis que puede
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ser utilizado para mejorar los aspectos que sean necesarios y obtener como
respuesta la compra del producto (p. 152). El autor sostuvo que la promocion tiene
como objetivo principal informar las ventajas y los beneficios que se obtienen al
adquirir el producto cuando este sea nuevo en el mercado, luego recordar para que
el producto logre posicionarse en la mente de los consumidores ante la
competenciay, por ultimo, persuadir la compra del producto para que sea adquirido
en el mercado, es decir, es necesario que se desarrolle estrategia de promocion en
vista de que ofrecer el valor agregado no es suficiente para captar mayor publico.
Las dimensiones que considerd son publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo.

Por otro lado, Santesmases, Sanches y Valderrey (2014) plantearon que
promocionar es comunicar a los compradores todo referente al producto y a la
misma empresa que lo comercializa, por tal motivo, el término actual es
comunicaciones debido a que lleva la informacion mediante diferentes medios y sus
dltimas tendencias convenciendo al consumidor de ser la mejor opcién en el
mercado a través de diferentes herramientas (p.285). De la cita anterior, se afirma
que la finalidad de esta variable es comunicar todo lo necesario sobre el producto
mediante diversos medios y pueda concretarse en una compra, por ello, en otras
investigaciones el término de promocion es reemplazado por la palabra
comunicacién para evitar confundir con uno de los instrumentos que es promocion
de ventas. Estos autores presentan las siguientes dimensiones: venta personal,
mercadotecnia directa, publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas.
Adicionalmente a estas tres teorias, se menciona a Mardones y Garate (2016)
quienes manifestaron en su articulo que desarrollar estrategia de promocion
conlleva a un gasto que serd recompensando a largo plazo con el volumen de
ventas debido a que afecta directamente a la participacién de mercado, es decir, el
posicionamiento reflejara resultados de la estrategia de promocion a largo plazo
debido a que se basa en formar lazos mediante una buena comunicacion, sin la
comunicacién no se puede conocer al cliente y muchos menos sus necesidades ni
expectativas, entre los instrumentos mas utilizados son la publicidad, fuerza de
ventas, promocion de ventas Yy relaciones publicas. Para reforzar la
conceptualizacion de la variable promocion, se ha considerado articulos cientificos

de revistas indexadas que se describen en el anexo 8.
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En la segunda variable de esta investigacion se tiene a posicionamiento de
mercado donde se considero a las siguientes teorias: Pizarro (2015) explicé que el
posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o marca en particular ya sea
por caracteristicas o valor agregado por el cual es recordado con mayor frecuencia
por el consumidor a comparacion de la competencia (p.34). En la actualidad, si las
empresas quieren seguir en el mercado y ser la primera opcion de sus clientes, no
solo se tienen que enfocar en su producto o servicio sino ademas en crear un buen
concepto en la mente de los clientes, siendo una preocupacion constante de influir
en la mente de los consumidores con la finalidad de que sus productos sean
comprados y de esta manera aumentar el volumen de ventas, solo asi la empresa
se podra mantener en el mercado ante la fuerte competencia o el ingreso de nuevas
marcas, este autor considero a las siguientes dimensiones: atributo, competencia y
calidad. Dimension 1: Atributo, es la caracteristica o la propiedad con la que se
reconoce al producto mostrando su beneficio principal en el tiempo que lleva en el
mercado, esta dimension tiene como indicadores a atributo del servicio, atributo
fisico, atributos funcionales, atributo psicolégicos y valor de marca (p.35).
Dimension 2: Competencia, indica que son aquellas empresas o personas que
fabrican y/o brindan el mismo servicio dentro del mercado donde implementan
diversas estrategias, es decir, se desarrollan independientemente, pero se dirigen
a un mismo publico objetivo y para obtener mayor participacién en el mercado
buscan diferencia entre si para destacar con la finalidad de ganarse el
reconocimiento en el mercado empleando diferentes estrategias, por lo tanto, una
mayor competencia conlleva mayor ventaja del consumidor debido a que recibe
ofertas de precio o descuento con la opcién de poder elegir libremente el que mas
le convenga, los indicadores son: precio, innovacién, reconocimiento, marketing,
plaza (p.38). La competencia genera que el mercado se encuentre en constante
dinamismo no solamente por las ofertas o estrategias que utilicen para captar
mayor publico, sino que también regula los precios y se encuentran al tanto de las
tendencias para innovar con la finalidad de obtener aceptaciéon en el mercado, si
una empresa no desarrolla estrategia tiene la probabilidad de perder ventas o
ingresos ya que el mercado suele optar por la competencia ante la falta de
beneficios o valor agregado.

14



Dimension 3: Calidad, es el conjunto de caracteristicas que posee un servicio o
producto el cual satisface una necesidad ya sea tangible o intangible, este es
accesible y cumple con las expectativas de los usuarios que hoy en dia tienen
mayores exigencias no solamente el producto sino también con el valor agregado
que se ofrece a diferencia de otros productos ademéas de cuidar los servicios
complementarios, es decir, que no influye en el producto directamente, pero forma
parte del proceso como la atencion, respuesta y confiabilidad; por otro lado, debe
demostrar consistencia con el costo a causa de que el cliente asocia mala calidad
con un costo bajo, como indicadores tenemos: calidad de respuesta, educacion,
empatia, fiabilidad y sensibilidad (p.41). Para que las empresas puedan mantener
la calidad es necesario realizar evaluaciones a fin de determinar qué deficiencias
se deben mejorar y responder adecuadamente al mercado que hoy en dia se
encuentra con mayor poder y exigencias, al ofrecer un servicio de calidad se tiene
mayor probabilidad de ser reconocido por su servicio y el mercado estara dispuesto
a asumir el costo debido a que se encuentra conforme con lo que se le ofrece.
Kurtz (2012), posicionar un producto es lograr que los consumidores recuerden
constantemente la marca por alguna propiedad en especifico o valor agregado que
le diferencien de los competidores directos (p.301). El posicionamiento implica
hacer un estudio para conocer el nivel de competencia que afronta una empresa,
considerando que no es lo mismo posicionar un producto recién lanzado al mercado
que nadie conoce con un producto existente con afios en el mercado que presenta
cierto porcentaje de participacion en la demanda, para el primer caso se basan a
captar publico enfocado al lanzamiento con campafias, activaciones entre otras
estrategias y en el segundo, se enfocan a emplear estrategias para fidelizar a los
clientes dado a que ante cualquier promocion de la competencia ellos puedan optar
por continuar con el mismo producto o servicio, de esta manera, la empresa no solo
se enfoca a captar nuevo publico sino que también mantiene a sus clientes
construyendo una relacion con un mejor posicionamiento que conlleva a mayor
cantidad de ventas. El autor presenta las siguientes dimensiones: estudio de
mercado, marca y competencia.

Complementando las teorias, Gonzales (2014) menciond que posicionamiento es
la forma en que el consumidor conceptualiza a un producto y los pensamientos que

surgen cada vez que recuerda al producto, en su investigacion hace la diferencia
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entre el posicionamiento de la marca y el posicionamiento de mercado, en la marca
busca ser reconocido por su atributo profundizandose en una sola caracteristica
mientras que para mercado es la posicion en que se reconoce el producto frente al
resto de empresas (p.45). La cita muestra la diferencia entre marca y
posicionamiento donde indica que posicionamiento son los atributos que el cliente
observa frente a los competidores en la mente, mientras que posicionamiento de
mercado es lugar competitivo de la empresa, el autor presenta las siguientes
dimensiones: servicio, promocion y competencia. Ademas de los tres autores
mencionados en la segunda variable se toma como referencia al articulo de Ojeda
y Montoya (2015) quienes demostraron que los escenarios futuros de la industria
para posicionarse en el mercado tienen que trabajar en la segmentacion de los
clientes, diferenciarse de sus competidores y responder a los nuevos desafios del
mercado. Se han considerado articulos cientificos para reforzar la variable
posicionamiento que se detallan en el anexo 8.

En relacion a la formulacion del problema, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
argumentaron que el planteamiento del problema consiste en especificar y ordenar
la idea de la investigacion que se debe considerar para comenzar con la recoleccion
de informacion, para ello la idea se debe presentar en forma de pregunta clara y
precisa relacionando a las variables de forma que sea objeto de investigacion y
observacion para dar respuesta (p.36). Gomez (2012) sefialé que el problema se
basa en una realidad y permite direccionar la investigacion dando lugar a los
objetivos, pero antes de ello es necesario el estudio de los antecedentes que
contribuyen a formar una mejor idea en el enunciado (p.25). Pinelo (2015) explicé
que el problema permite organizar la nocién de la investigacién en base a variables
gue de cierta manera se relacionan, debe ser expresado en forma de pregunta,
referente a lo mencionado el problema general es: ¢Qué relacidon existe entre
estrategia de promocion y el posicionamiento de mercado en el colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho? Se tiene como problemas especificos: ¢Qué
relacion existe entre publicidad y posicionamiento de mercado en el colegio San
Vicente San Juan de Lurigancho? ¢ Qué relacién existe entre promocion de ventas
y posicionamiento de mercado en el colegio San Vicente San Juan de Lurigancho?
¢, Qué relacion existe entre marketing directo y posicionamiento de mercado en el

colegio San Vicente San Juan de Lurigancho?
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En tanto a la justificacion del estudio, Baena (2017) menciond que son las razones
o la necesidad que origino seleccionar el tema'y la problematica, en definitiva, debe
ser convincente para respaldar su desarrollo sea de interés y utilidad (p.59). Lam
(2005) argumento que la justificacion son los motivos por el cual se desarrollara la
investigacion y los beneficios que conlleva, con respecto a la justificacion tedrica
Bernal (2010) indicé que genera analisis referente al conocimiento actual, da lugar
a la comparacion, cuestionamiento de teorias y resultados mostrando posibles
soluciones, también se refuta o reafirma una teoria (p. 106). En el presente trabajo
de investigacion, se dio a conocer la relaciobn de estrategia de promocion y
posicionamiento de mercado, tomando como referencia diferentes diversos
estudios para antecedentes y varios autores, principalmente a dos, Kotler y
Armstrong en la variable promocion y para la variable posicionamiento a Pizarro,
la informacion detallada en esta investigacién es de utilidad para la institucién en
estudio y otras organizaciones que buscan mejorar su posicionamiento, asimismo
puede ser antecedentes para los proximos estudios comparando los resultados
obtenidos con teorias e investigaciones realizadas que aportaron informacion y
referencias.

Bernal (2010) sefalé que se considera justificacion metodoldgica cuando el
desarrollo de la investigacion pasa por diferentes fases buscando la manera de
generar nuevas técnicas, conocimiento o diferente forma de realizar una
investigacion (p. 107). Se utiliza como instrumento al cuestionario que puede ser
empleado para otras investigaciones afines y servira a futuro para todo aquel que
realice estudios de las variables realizadas en la investigacion como referencia en
la estructura y métodos realizados. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
la justificacion social se basa en la importancia que representa la investigacion para
la sociedad, es decir, a las personas o entidades que se beneficiaran con el andlisis
y resultados para mejorar sus procesos con una nueva perspectiva (p.40), por lo
tanto la presente investigacion contribuye con informacion sobre la estrategia de
promocién en el colegio San Vicente que podra ser empleado por la misma
institucion para mejorar sus estrategias desarrollando su imagen con la finalidad de
mejorar la perspectiva de los padres de familia y el publico para aumentar su

posicionamiento en el mercado obteniendo mayor rentabilidad y reconocimiento.
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Por otro lado, también es de referencia para nuevos estudios en la misma institucion
0 para otras de cualquier ciudad que traten con las mismas variables.

Por ultimo, en la justificacion practica Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
plantearon que se hace referencia cuando la investigacion sirve para resolver el
problema o presenta estrategias para mejorar el escenario de la realidad
problematica (p.40). La informacién recolectada para el instrumento proviene de la
opinién de los padres de familia, por lo tanto hacen posible que los resultados
muestren datos relevantes para que el colegio pueda desarrollar estrategias de
promocién en base a los indicadores presentados y segun las respuestas que se
obtuvieron en cada uno de ellos priorizando los medios mas utilizados reforzando
las dimensiones que presentan deficiencia, también se da conocer la importancia
de la promocion y posicionamiento de mercado para una empresa, debido a que
en el pais la mayoria de empresas no siempre buscan brindar promociones a sus
clientes con proyeccion a fidelizarlos sino se enfoca en aumentar las ventas con
estrategias comunmente aplicadas en el mercado sin la necesidad de realizar
estudios para analizar las preferencias del consumidor.

Referente a la hipotesis, Cabezas, Andrade y Torres (2018) manifestaron que
proviene de las teorias y su formulacion representa una probable relacién de
variables para dar respuesta a la problemética planteada, mediante de la
comprobacion se podra determinar la validez (Citado en Arias 2012, p.47) Jaunay
Mamani (2011) explicaron que la hipétesis es una proposicion de un tema a
investigar donde relaciona o explica un fenbmeno que no necesariamente sean
verdaderas sino que se comprobaran en la investigacién. Los autores coinciden en
que la hipétesis es una posible respuesta y que deben ser planteadas en forma de
proposicion, la hipotesis general es: existe relacion entre estrategia de promocién
y el posicionamiento de mercado en el colegio San Vicente, San Juan de
Lurigancho. Adicionalmente, las hipétesis especificas son: Existe relacion entre
publicidad y posicionamiento de mercado en el colegio San Vicente, San Juan de
Lurigancho; Existe relacion entre marketing directo y posicionamiento de mercado
en el colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho.

Por otro lado, en los objetivos, Baena (2017) expreso que se dirige a donde se
quiere llegar para guiar a la investigacion con motivos que responden al para qué

se estd realizando la investigacion y se redactan en términos de conductas
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observables. Arévalo (2013) escribid que el objetivo hace mencién lo que se debe
desarrollar para dar respuesta a la interrogante de la investigacion, por ello deben
iniciarse con verbos, ser claros y precisos. El objetivo general es: Determinar la
relacion entre estrategia de promocion y el posicionamiento en el colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho. Los objetivos especificos son: Identificar la
relacion entre publicidad y posicionamiento en el colegio San Vicente; San Juan de
Lurigancho; Identificar la relacion entre promocion de ventas y posicionamiento en
el colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho; Identificar la relacion entre
marketing directo y posicionamiento en el colegio San Vicente, San Juan de

Lurigancho.
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2.1 Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion - Aplicada

Para Ortiz y Oviedo (2013) manifestaron que la investigacion aplicada “se
basa en hechos reales (empiricos) y demostrables, esto quiere decir, que se funda
en la realidad, fendmenos observables y en la naturaleza.” (p.08) El disefio de la
investigacién es aplicada debido a que busca dar solucion al planteamiento que es
definir la relacién entre promocion y posicionamiento tomando como referencia

estudios previos y teorias relacionadas.

Segun el concepto del autor citado tiene como tipo de estudio aplicativo,
debido a que las variables en estudio pueden ser medidas asi mismo porque se
considera los conocimientos de la investigacion para dar solucion a los problemas
en forma practica que ayudaran a mejorar el posicionamiento del colegio San

Vicente.
Nivel de investigacion.
Descriptivo — correlacional.

En esta investigacion posee definiciones, conceptos y caracteristicas de las
variables promocién y posicionamiento de esta manera se podra describirlas en
base a la problematica del Colegio San Vicente, identificando la relacion que existe
entre ellas, por lo tanto, el nivel de investigacion es descriptiva correlacional. Bernal
(2010) la investigacidon correlacional hace referencia si existe relacion entre las
variables mas no detalla las causas que origina la relacion o explica el motivo por
el cual interacttan, esto se determina en base a un método estadistico y el resultado

gue muestre luego de desarrollar el instrumento de la investigacion (p. 112).
Disefio de investigacion: no experimental

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que no experimental se
refiere cuando el estudio no implica la manipulacién de variables debido a que solo
se limita a observar el comportamiento de las variables segun ello se realiza un
analisis (p.152), en este caso se observa la promocion mediante las estrategias que

desarrolla el colegio y el posicionamiento en base a la cantidad de alumnado.
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Transversal

Los mismos autores indican Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) que el
corte transversal hace referencia a que se estudiard la relacion de estas variables
en un tiempo determinado, en este caso se recolectd informacion con el desarrollo

de encuestas realizadas a los padres de familia en un solo tiempo.
Enfoque Cuantitativo

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) afirmaron que en este enfoque
cuantitativo se emplea medicion numérica debido a que luego de recolectar los
datos mediante un cuestionarios, estos datos son tabulados y plasmados a un
proceso estadistico para comprobar la hipotesis y las teorias (p.04), segun el
concepto de estos autores, el enfoque es probatorio mediante métodos estadisticos
consecutivos basados en la informacién obtenida segun las variables con sus
respectivas dimensiones daran la validez y confiabilidad al resultado obtenido que

al final se realizara la comparacion con las hipotesis planteadas.

2.1 Operacionalizacion de variables

Variables
Amiel (2007) menciona que variable es la caracteristica que es objeto de

estudio porgue es sensible a otros factores y son medidos en una investigacion.

Variable: Promocidn

Quiroga y Gonzales (2019) explicaron que promocion adecuada es aquella
que permite una comunicacién cercana, adecuada y que genere impacto al
segmento que va dirigido, para lograr que sea efectivo se debera realizar estudios

previos.
Variable: Posicionamiento

Ayala (2013) definié a posicionamiento como la forma en que las personas
recuerdan una marca determinada, reconoce los beneficios del producto y los

compara con otros similares o al de la competencia, sin embargo, solo una opcién
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tiene preferencia debido a que tienen algo diferente 0 una ventaja competitiva

mayor que al de la competencia.
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Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALAS
P. informativa 1,2
P. persuasiva 3,4
La variable promocién sera Publicidad P. comparativa 5,6
medida a través de sus P. recordatorio /.8
Kotler y Armstrong (2017), estos  dimensiones: publicidad, P. generada por 9,10
autores  sefialaron que  son consumidores
- herramientas que tienen por promocion de ventas |y Eventos 11,12
w fl?a_lldad gncontrar_la manera mas marketing directo, de ellos se 5 Premios 13.14
a PROMOCION eficiente de comunicarse y generar . - Promocion de Concursos 15,16 T
< impacto en los clientes, tiene como  obtendra sus indicadores que ventas ’ 9
EE principal funcion de informar conla (oo e e e Paguetes 17,18 i
> finalidad de ser su opcién de P Descuento 1920 8
compra manteniendo una relacién la encuesta que permitird ! %
duradera obtener datos a ser analizados Marketing por correo 21,22 %
estadisticamente. Tfe!emarlfetlng 23,24 8
Marketing Directo  Sitio social 25,26 kS
Anuncios 27,28 4
Sitio web 29,30
Servicio 31,32
Fisico 33,34
La variable sera medida a través Atributo Funcionales 35,36
o o de sus dimensiones que seran Psicoldgicos 37,38
Segun Pizarro (2015) explicd qué  medidos a través de los Valor de marca 39,40
gLSS:’E’g%?QESgg gr? 3;:533;?;: indicadores para posteriormente Precio 41,42
E sea por caracteristicas o valor proceder a Ia recoleccion  de Competencia Ingc?(;lr?g::?:ﬂento 43,44
= POSICIONAMIENT  agregado por el cual es recordado  fifS§mentc' i@ 9RedicishoM8 p SEROgel j?ﬁg
< (o) con mayor frecuencia por el
x consumidor a comparacién de la encuesta y analisis estadistico Plaza 49,50
> competencia en el programa SPSS 23.0. Respuesta 51,52
Educacion 53,54
Calidad Empatia 55,56
Fiabilidad 57,58
Sensibilidad 59,60
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién en la Revista Alergia México segun Rendon y Villasis (2017) es un
conjunto de individuos que se encuentran relacionados por presentar
caracteristicas iguales y se encuentran accesibles para que puedan ser observados
debido a que cumplen con los criterios para ser objeto de estudio. La poblacion esta
conformada por todos los padres de familia de los 202 estudiantes de la Institucion

Educativa San Vicente del afio 2019.

La muestra, para estos mismos autores explicaron que la muestra permite
ahorrar tiempo y recursos al estudiar en base a un subconjunto de la poblacién y
cumple con poseer las mismas caracteristicas mediante formulas matematicas

segun la investigacion.

N XZ: XpXq
n=
d2x(N—-1)+Z xpxq

202 x 1.962 X 50% x 50%

n= =132.61
5%?2 x (202 — 1) + 1.963 X 50% X 50%

N = tamafio de la poblacién 202

n = tamafo de la muestra

Z = nivel de significancia 1,96%

d = margen de error 0,05

p = probabilidad que ocurra el evento estudiado 0,50

g = probabilidad que no ocurra el evento estudiado 0,50

La revista Brasileira de Oftalmologia segin Newton (2014) expresa que el
muestreo es una técnica estadistica que significa extraer una porcion (muestra) del
conjunto (poblacién), con el objetivo de evaluar ciertas caracteristicas de esa
poblacién. Para la presente investigaciébn se ha tomado en cuenta un muestreo
aleatorio, puesto que se tomara la muestra realizada en base a la formula

estadistica
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Unidad de Analisis

Para esta muestra se considera a todos los padres de familia que mantengan
a sus hijos matriculados en el colegio San Vicente sede 1, estas encuestas fueron
aplicadas en su preferencia a las madres de familia debido a que tienen mayor
comunicacion con el I.LE y el poder en la toma de decisiones, considerando que
puede tener perspectivas diferentes por cada hijo matriculado dado que tienen
diferentes docentes con metodologias diferentes.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica de recoleccion de datos

Lépez y Pérez (2011) en la publicacién de su articulo indican que las técnicas
para recolectar datos permiten obtener la informacion segun la opinion de las
personas o la muestra referente a un tema de investigacién, cumpliendo con un

orden y coherencia, en esta investigacion se empleara la encuesta.
Instrumento de recoleccion de datos

Lopez y Pérez (2011) el cuestionario es como un medio para recolectar la
opinidn de las personas de manera escrita donde deberan responder a una serie
de preguntas o proposiciones sobre el tema a investigar, estas respuestas
obtenidas seran procesadas y presentadas en el informe. El cuestionario tiene 60

items dividida en la variable promocion y posicionamiento.

Validez

Solano y Uzcéategui (2017) en la revista Universidad y Sociedad mencionan
gue se da cuando el instrumento se puede medir e interpretar como resultado segun
la finalidad de la investigacion. Monje (2011) Validez indica que tanto un
instrumento puede medir a la variable, y la manera en que se puede garantizar que
el cuestionario sea el correcto es mediante la validacion de expertos de la
universidad que revisan la claridad de cada item con la finalidad de que cuestionario

cumpla con su objetivo (p.165).

Para el estudio se sometio los instrumentos de las variables a la supervision

y recision de tres tematicos de la escuela profesional de administracion, donde
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acreditan si los instrumentos son acéptales para su aplicacion y posterior

interpretacion para los resultados y conclusiones que se observaran mas adelante.

EXPERTO DR. Godofredo llla Sihuincha
N°1

EXPERTO MG. Jesus Romero Pacora
N°2

EX'LE?TO MG. Huaman Roncal Juana Balvina

Coeficiente de Aiken

Trégolo, Medrano y Ledesma (2017) permite conocer el grado de
aceptabilidad de los expertos en relacién a los items del cuestionario, verificando
gue pueda ser claro y permita obtener informacion relevante identificando las
deficiencias para dar respuesta a cada una de las hipétesis planteadas, el
coeficiente determina que se encuentra en un estado critico cuando es de 0,50 en
el rango de 0,00 y 1,00. El coeficiente en esta investigacion se detalla en el anexo
8.

Interpretacion

La validez externa del instrumento aplicado a la variable promocién en
relacion al posicionamiento se obtuvo como resultado 1, es decir es mayor a 0.70
lo cual demuestra que el cuestionario es valido para la obtencion de datos e

informacién que permita analizar la promocion en el colegio San Vicente.
Interpretacion

La validez externa del instrumento aplicado a la variable posicionamiento en
relacion al posicionamiento se obtuvo como resultado 1, es decir es mayor a 0.70
lo cual demuestra que el cuestionario es valido para la obtencion de datos e

informacion que permita analizar el posicionamiento en el colegio San Vicente.
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Confiabilidad

Bernal (2010) La confiabilidad recae sobre los resultados obtenidos de la
encuesta, si se realiza en diferentes momentos, pero a las mismas personas,
debera obtenerse los mismos resultados debido a que el instrumento no cambia. Si
el cuestionario se aplica nuevamente con situaciones similares se debera obtener
los resultados proporcionales (p. 247).

Babbie (2000, citado en Solano 2014, p.21) en su articulo indica que si se aplica
reiteradas veces el instrumento se deberian obtener los mismos resultados, pero

no implica que sean exactos.
Fiabilidad — Alpha de Cronbach

Quero (2010) expres6 que el alfa de Cronbach al ser creado por
investigadores fue capaz de evaluar su confiabilidad del mencionado instrumento
constituido por una escala de Likert. Para calcular el investigador debera calcular
la correlacion de cada item con cada uno de los otros, dando asi un resultado de

gran cantidad de coeficientes de correlacion (p. 250).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifestaron que es una medida
de consistencia interna a través de la escala de Likert medird en base a los

resultados obtenidos para cada variable mediante el programada SPSS.

Tabla 2.

Resumen de procesamiento de datos para la variable estrategia de promocion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 133 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 133 100,0

De los 133 valores analizados se valido la totalidad de ellos al 100%, sin ninguna

exclusion

28



Tabla 3.
Estadistica de fiabilidad para la variable estrategia promocion

Estadisticas de fiabilidad

Alpha de N de
Cronbach elementos
, 793 30

Segun la fiabilidad con el Alpha de Cronbach se puede afirmar que el item del
cuestionario es confiable, en caso de que se vuelva aplicar en otras investigaciones

se obtendra los mismos valores 79,3%.

Tabla 4.

Resumen de procesos de datos para la variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 133 100,0
Excluido? 0 0
Total 133 100,0

De los 133 valores analizados se valido la totalidad de ellos al 100%, sin ninguna

exclusioén

Tabla 5.

Estadistica de fiabilidad para la variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alpha de N de
Cronbach elementos
,906 30
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Segun la fiabilidad con el Alpha de Cronbach se puede afirmar que el item del
cuestionario es confiable, en caso de que se vuelva aplicar en otras investigaciones

se obtendra los mismos valores 90,6%.

2.5 Métodos de analisis de datos

En esta investigacion se analizaran los datos con el procesador estadistico SPSS
23 con un nivel de confianza del 95%, y 5% de margen de error, ademas de realizar

tablas y graficos estadisticos.

La recoleccion de datos mediante el cuestionario se procesara por el SPSS
23 con la calificaciébn de cada padre de familia seran representados mediante
célculos y graficas estadisticas obteniendo una informacion fundamental para la

investigacion con rangos donde se determinara el nivel de cada dimension.

El analisis descriptivo y cruce de informacion presentara los valores
necesarios para afirmar o negar las hipétesis planteadas mediante la interpretacion

de resultados en cada dimension.

2.6 Aspectos éticos

La investigacion facilita informacién y datos relevantes en referencia a la cantidad
de alumnado de los dltimos afios para realizar estudios en base a las variables
estudiadas en la Colegio San Vicente asi mismo se cuenta con la autorizacion del
director para el uso de la informacién con fines netamente educativos. Por otro
lado, la elaboracion de esta investigacion en propia de las autoras demostradas con
el nivel de copia presentado en el anexo 10. También las referencias presentadas
se rigen bajo el formato APA 2019 colocando el autor y afio. Por ultimo, el
procesamiento de datos se realizd y los resultados obtenidos se presentaron con

responsabilidad.
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RESULTADOS
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3.1 Anadlisis e interpretacion de resultados

Estadistica descriptiva

Estadistica descriptiva de la variable promocion

Tabla 6.
Nivel de frecuencia de promocion
PROMOCION
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido  DEFICIENTE 41 30,8 30,8 30,8
REGULAR 66 49,6 49,6 80,5
OPTIMO 26 19,5 19,5 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

En la variable promocién, del 100% se tiene mayor porcentaje en regular con 49,6%

gue indicé que la promocién es regular debido a que realiza anuncios en campafa,

eventos y se utiliza el medio mas utilizado el Facebook; por otro lado, se tuvo 30,8%

en deficiente debido a que los anuncios no son recordados, no aplican promociones

de venta y no mantiene mayores medios de comunicacién, por ultimo, el 19,5%

sefal6é que es optimo.

Tabla 7.

Nivel de frecuencia de la dimensién publicidad

PUBLICIDAD
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 71 53,4 53,4 53,4
REGULAR 44 33,1 33,1 86,5
OPTIMO 18 13,5 13,5 100,0

Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

En la dimensién publicidad del 100%, la mayoria de padres de familia con 53,4%

indic6é que la publicidad es deficiente debido a que no recuerdan los anuncios, no

brinda la informacidén necesaria ni generan impacto con la forma y el contenido; el
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33,1% considerd que es regular y, por ultimo, se tuvo en éptimo con el minimo

porcentaje de 13,5%.

Tabla 8.

Nivel de frecuencia de la dimensién promocién de ventas

PROMOCION DE VENTAS

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 84 63,2 63,2 63,2
REGULAR 29 21,8 21,8 85,0
OPTIMO 20 15,0 15,0 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

En promocion de ventas, del 100% en mayor porcentaje con 63,2% los padres de

familia demostraron que no se aplica estrategias como el descuento debido a que

no tiene beneficios por mantener a sus menores hijos o por tema de antigiiedad

debido a que la matricula se mantiene por igual a todo el alumnado; el 21,80%

indic6 que promocion de ventas es regular debido a que realiza eventos y

concursos que generen interés y por ultimo 6ptimo en 15,0%

Tabla 9.

Nivel de frecuencia de la dimension marketing directo

MARKETING DIRECTO

: . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 32 24,1 24,1 24,1
REGULAR 52 39,1 39,1 63,2
OPTIMO 49 36,8 36,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

En marketing directo del 100% indic6é que 39,1% es regular debido a que mantiene

comunicacion e interaccion mediante el Facebook, el medio con mayor alcance; el

36,8% de padres de familia califican como 6ptimo reflejando que se utilizan medios
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donde interactdan uno mas que otros como pagina web; por ultimo, present6 24,1%

en deficiente debido a que los anuncios no tienen aceptabilidad.

Tabla 10.

Nivel de frecuencia de la variable posicionamiento

POSIONAMIENTO

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 33 24,8 24,8 24,8
REGULAR 66 49,6 49,6 74,4
OPTIMO 34 25,6 25,6 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

Conforme a la tabla 14 y al grafico del 100% de los encuestados, el 49,6% consideré

gue es regular el posicionamiento de la institucién, a pesar de la fuerte competencia

el colegio es uno de los se mantiene vigente en el mercado; el 25,6% afirmé que

Su posicionamiento es Optimo por la calidad educativa y el 24,8% que sefal6

deficiente debido a que no se tiene un valor de marca que logre diferenciarse de la

competencia.
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Tabla 11.

Nivel de frecuencia de atributo del servicio

ATRIBUTO DEL SERVICIO

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Valido DEFICENTE 32 24,1 24,1 24,1
REGULAR 52 39,1 39,1 63,2
OPTIMO 49 36,8 36,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion

Segun la tabla 15 y al grafico del 100% de los encuestados el 39,1% consider6 que

es regular el atributo de servicio de la institucién resaltando que la educacion es de

buena calidad y mantiene una buena metodologia, sin embargo, no identifican la

marca, también el 36,8% afirmd que su atributo de servicio es 6ptimo y por ultimo

24,1% indico que es deficiente.

Tabla 11.

Nivel de frecuencia de competencia

COMPETENCIA
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

valido acumulado
Valido DEFICIENTE 51 38,3 38,3 38,3
REGULAR 49 36,8 36,8 75,2
OPTIMO 33 24.8 24.8 100,0

Total 133 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 16 y al grafico del 100% de los encuestados el 38,3%

considerd que es deficiente la competencia de la institucion debido a que no se

diferencia del resto debido a que no aplica marketing; el 36,8% sefalé que la

competencia es regular debido a la cantidad de colegios que hoy en dia se mantiene

en el mercado y por ultimo el 24,8% refiere que es 6ptimo.
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Tabla 12.

Nivel de frecuencia de calidad

CALIDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J vélido acumulado
Valido DEFICIENTE 13 9,8 9,8 9,8
REGULAR 63 47,4 47,4 57,1
OPTIMO 57 42,9 42,9 100,0
Total 133 100,0 100,0

Interpretacion:

Conforme a latabla 17 y al grafico del 100% de los encuestados el 47,4% considera
que es regular la calidad de la institucién si bien se tiene buena calidad de
ensefianza junto a los docentes, aunque el personal administrativo no responde
adecuadamente; el 42,9% afirmd que su calidad es 6ptima y 9,8% indica que es

deficiente.

3.2. Prueba de Hipotesis

Hipotesis General:

Ho = No existe relacion entre estrategia de promocion y el posicionamiento en el
colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho
Ha = Existe relacion entre estrategia de promocién y el posicionamiento en el

colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho
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Tabla 13.

Tabla cruzada para las variables promocion * posicionamiento

Tabla cruzada Promocién * Posicionamiento

% del total
Posicionamiento Total Correlaciones
Deficiente  Regular Optimo
Promocién  Deficiente 13,5% 17,3% 0,0% 30,8% Rho -
Regular 9,0%  27,1% 13,5%  49,6% Spoe_ir?rga”
Optimo 23% 53%  12,0%  19,5% Sig'(’tgloaotcera')
Total 24,8% 49,6% 25,6%  100,0%

Interpretacion

Segun la tabla cruzada, se determina que la estrategia de promocion en relacion al
posicionamiento se obtuvo 13,5% en deficiente, el 27,1% considerd que es regular
y 12% en 6ptimo; esta afirmacidn se sustenta con mayor porcentaje obtenido del
cruce de variables es deficiente con el 49,6% de los encuestados demostré que el

colegio realiza promocién regularmente.

Para la prueba de hipétesis general entre las variables estrategia de promocién y
posicionamiento mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor sig.
de 0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna donde se alcanz6 una correlacion bilateral entre
variables de 0.473; afirmacion que permite inducir que existe un nivel de correlacién
positiva moderada estadisticamente significativa, también el analisis de los
resultados obtenidos sefiala que las relaciones de las variables son directamente
proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la estrategia de promocién

mayor sera el resultado positivo obtenido en el posicionamiento.

De acuerdo con el analisis la empresa deberia intensificar la aplicacién de la
estrategia con la finalidad de captar nuevo alumnado sin descuidar a los alumnos
gue se encuentran estudiando por mas de un afio mejorando la percepcion que
tienen los padres de familia con respecto a la propuesta de mejora el colegio
deberia realizar estrategias con mayor frecuencia y no solamente por campafia de

inicio escolar.
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Hipotesis especifica:

Ho = No existe relacion entre publicidad y posicionamiento en el colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho
Ha = Existe relacidon entre publicidad y posicionamiento en el colegio San Vicente,

San Juan de Lurigancho

Tabla 14.

Tabla cruzada dimensiéon Publicidad * Posicionamiento

Tabla cruzada Publicidad * Posicionamiento

% del total
Posicionamiento Total Correlaciones
Deficiente  Regular  Optimo
Publicidad  peficiente 18,8%  25.6% 9%  53,4% Rho -
Spearman

Regular 3% 18,8% 11,3% 33,1% 0.266
i Sig.(bilateral)

Optimo 3% 5,3% 5,3% 13,5% ,002¢

Total 24,8% 49,6% 25,6%  100,0%

Interpretacion:

Segun la tabla cruzada, se determina que la publicidad en relacién al
posicionamiento se obtuvo 18,8% en deficiente, el 18,8% considerd que es regular
y 5,3% en 6ptimo; esta afirmacion se sustenta con mayor porcentaje obtenido del
cruce de variables es deficiente con el 53,4% de los encuestados demostré que el

colegio carece de publicidad adecuada.

De acuerdo a la tabla 19 para la prueba de hipotesis especifica 1 mediante el
estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral entre variables
de 0.266, afirmacion que permite inducir que existe un nivel de correlacion positiva
baja estadisticamente significativa, el resultado positivo sefiala que las relaciones
de las variables son directamente proporcionales; es decir, que a mayor aplicacién
de publicidad con la variable posicionamiento mayor sera el resultado positivo en la
variable posicionamiento, también el resultado mediante el estadigrafo Rho de
Spearman se alcanzé el valor sig. de 0.002<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna considerando que existe
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relacion positiva baja, esta afirmacion se sustenta en el porcentaje obtenido mas
relevante de 53,4% de los encuestados manifestd es deficiente dado que no tiene

mayor precepcion de la publicidad.

En este caso el colegio deberia desarrollar nuevas ideas en el contenido de los
anuncios con mayor informacion para generar interés en los padres de familia

generando impacto con contenido que ellos puedan recordar constantemente.
Hipodtesis especifica

Ho = No existe relacion entre promocion de ventas y posicionamiento en el colegio
San Vicente, San Juan de Lurigancho
Ha = Existe relacion entre promocion de ventas y posicionamiento en el colegio San

Vicente, San Juan de Lurigancho

Tabla 15.

Tabla cruzada dimension promocién de ventas* posicionamiento

Tabla cruzada Promocién de ventas* Posicionamiento

% del total
Posicionamiento Correlaciones
Deficiente  Regular Optimo Total
Promocion  nficiente 22,6% 361% 45, 632% szg(r)n:l -
Regular 2,3% 12,8% 6,8% 21,8% 0.598
Optimo 0,8%  14,3% 15,0%  Sig.(bilateral)
Total 24.,8% 49,6% 256%  100,0% ,000°

Interpretacion

Segun la tabla cruzada, se determina que la promocién de ventas en relacion al
posicionamiento se obtuvo 22,6% en deficiente, el 12,8% considerd que es regular
y 6,8% en Optimo; esta afirmacion se sustenta con mayor porcentaje obtenido del
cruce de variables en el cual solo el 63,2% de los encuestados demostro que el

colegio no realiza estrategias de promocion.

De acuerdo a la tabla 20 para la segunda prueba de hipotesis especifica, mediante
el estadigrafo Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral entre variables

de 0.598, afirmacién que permite inducir que existe un nivel de correlacién positiva
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moderada. Los resultados obtenidos sefialan que las relaciones de las variables
son directamente proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de promocion
de ventas en la variable posicionamiento mayor sera el resultado positivo obtenido,
también se demostré mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzo el valor
sig. de 0.000<0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna considerando que existe relacion positiva moderada
entre la dimension publicidad y la variable posicionamiento esta afirmacion se
sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual solo el 63.2%
de los encuestados indicaron que las estrategias de promocion no generan impacto.

De acuerdo con el analisis el colegio tendria que estrategias de promocion de
ventas no solamente para captar mayor publico sino también para fidelizarlos
debido a que ante una mejor propuesta estos podrian optar por otra institucion
educativa, el area de marketing debe realizar mejoras para que esto pueda ser

aplicado para captar mayor alumnado.
Hipotesis especifica

Ho = No existe relacion entre marketing directo y posicionamiento en el colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho
Ha = Existe relacion entre marketing directo y posicionamiento en el colegio San

Vicente, San Juan de Lurigancho

Tabla 16

Tabla cruzada dimension marketing directo* posicionamiento

Tabla cruzada Marketing directo* Posicionamiento

% del total
Posicionamiento
) Correlacion
Deficiente  Regular Optimo Total es
Marketing Deficient 5,3% 13,5% 5,3% 24,1% =ho -
directo e Spearman
0 0 0 (VA VERY
Regular 16,5% 30,1% 16,5% 63,2%
Optimo Sig.(bilateral
3,0% 60% 380  128% )
Total ,829¢

24,8% 49,6% 100,0%

25,6%
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Interpretacion:

Segun la tabla cruzada, se determina que el marketing directo en relacion al
posicionamiento se obtuvo 5,3% en deficiente, el 30,1% considerd que es regular y
3,83% en Optimo; esta afirmacion se sustenta con mayor porcentaje obtenido del
cruce de variables es regular con 63,2% de los encuestados demostré que el
colegio utiliza algunos medios correctos, sin embargo, deben mejorar puesto a que
no hay uso adecuado como en el caso de correo y telemarketing, tan solo se basa

en el sitio social.

De acuerdo a la tabla para la prueba de la tercera hipétesis especifica entre la
dimension marketing directo y la variable posicionamiento mediante el estadigrafo
Rho de Spearman se alcanzo el valor sig. de 0.829>0.05. por lo tanto, se puede
afirmar que se acepta la hipotesis nula considerando que no existe relacion de
marketing directo con posicionamiento, la empresa deberia debe enfocarse en
analizar qué factores que podrian estar afectando a su segunda variable, también
mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanz6 una correlacién bilateral entre

variables de 0.019, la cual es muy baja.

Tabla 17.

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacién Spearman

Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho —

Spearman
Valor de Rho- Significado
Spearman
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.1a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.1a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez y Ferndndez (como se cita en Mondragén, 2014)
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3.3 Prueba de normalidad

Hipotesis nula valor p >0.05 los datos siguen una distribuciéon normal

Hipotesis alterna valor p<0.05 los datos no siguen una distribucién normal

Tabla 18.

Prueba de normalidad para la variable promocion

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
Porcentaj Porcentaj Porcentaj
N N N
e e e
V1 AGRUPADO 133 100,0% [ O 0,0% 133 100,0%

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadist
Estadistico al Sig. ico al Sig.
V1
,255 133 ,000 ,803 133 ,000
AGRUPADO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

De acuerdo al analisis para la prueba de normalidad de los datos de la muestra, se

puede inferir que por ser una muestra mayor a 30, se aplicoO la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, el cual permite otorgar un nivel de significancia menor a 0.00,

por tanto, se afirma que la distribucién de los datos no es normal. A partir de la

conclusién se aplicara el estadigrafo Rho de Spearman.
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Tabla 19.
Prueba de normalidad para la variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje | N | Porcentaje N Porcentaje
V2
133 100,0% [ O 0,0% 133 100,0%
(agrupado)
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistico al Sig. 0 al Sig.
V2
,249 133 ,000 ,808 133 ,000
(agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

De acuerdo al andlisis para la prueba de normalidad de los datos de la muestra, se
puede deducir que al ser una muestra mayor a 30, se aplico la prueba de
Kolmogérov-Smirnov, el cual permite otorgar un nivel de significancia menor a 0.00,
entonces, se puede afirmar que la distribucion de los datos no es normal. A partir

de la conclusion se aplicara el estadigrafo Rho de Spearman.
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IV. DISCUSION

44



La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre
estrategias de promocion y el posicionamiento de mercado en el colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho. De igual manera, se busca determinar la relacion
entre cada una de las dimensiones de la variable estrategia de promocion
(publicidad, promocion de ventas y marketing directo), con la variable
posicionamiento de mercado. Los resultados obtenidos luego de desarrollar el
cuestionario a una muestra conformada por 133 padres de familia de la Institucion
Educativa Privada San Vicente, sede San Juan de Lurigancho, demostraron cifras
gue se contrastaran mediante evidencias externas e internas que se mencionaron

como antecedentes.

La calificacion para estrategia de promocion del centro educativo como regular en
un 49,6%, ya que realizan anuncios en campafia, eventos y utilizan las redes
sociales. El 30,83% de padres de familia calificaron como deficiente debido a que
los anuncios no son recordados, el tema tiene que ser evaluado por los directores.
Por un lado, los padres de familia manifiestan que el posicionamiento de mercado
de la empresa, es regular en un 49.6%, situacién que se debe mejorar.

La hipétesis general plantea que existe una relacion estadisticamente significativa
entre estrategia de promocion y posicionamiento en el colegio San Vicente, San
Juan de Lurigancho donde se puede verificar que el mayor porcentaje de la
informacion obtenida mediante las tablas cruzada, donde los padres de familia
perciben que las estrategias de la promocién es regular, el posicionamiento de
mercado de la Institucion Educativa Privada San Vicente sede San Juan de
Lurigancho es regular en un 49,6%, cuando el posicionamiento es bajo en un
24,8%, las estrategias de promocion de la institucion educativa ha sido deficiente
con un 30,8%. La descripcion de aquellos resultados permite definir que existe un
nivel de relacion positiva moderada entre las dos variables, resultado que es
confirmado con la prueba estadistica de correlacién de Spearman Rho=0.473; Sig
(Bilateral)= 0.000, es decir a mayor desarrollo de estrategias de promocién como
mejorar el contenido de los anuncios, la planificacion de promociones como
descuentos, paquetes y una adecuada comunicacion en base al marketing directo

permitira mejorar el posicionamiento del colegio San Vicente.
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Estos resultados son semejantes a los adquiridos por los siguientes autores
internacionales: Con respecto a los resultado internacionales, coinciden con las
investigaciones obtenidas por Aguilera (2016) que se obtuvo un (r=0.803, p=0.000)
corroborando que existe relacion entre relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, reafirmando la
correlacion entre la variable y dimension en estudio, ello indica la aceptacion de la
hipotesis alterna, concluy6 que fue la estrategia de posicionamiento contribuye con
la percepcion que los clientes como la referencia del restaurante lo cual se refleja
en el nimero de ventas. Vaca (2014) refuerza la investigacion concluyendo que las
estrategias promocionales influyen positivamente las ventas contribuyendo a la
rentabilidad y a la imagen de la empresa, puesto que para lograr un buen
posicionamiento es necesario el desarrollo de estrategias de promociéon y una

buena comunicacion con los clientes.

En el caso de evidencias internas se mencioné a: Arana, (2015) (r=0.650, p=0.00)
demostrd que existe relacion positiva alta entre la promocién y el posicionamiento,
lo cual indica que mientras la cooperativa desarrolle estrategias que permita
presentar adecuadamente sus productos se verd reflelado en un mejor
posicionamiento. Ademas, lo obtenido por Romero (2018) (r=0.803, p=0.000),
sefiald que existe correlacion significativa entre promocién y posicionamiento en la
empresa Alianza Cafetalera del Peru E.I.R.L, aunque se demuestra la ausencia de
estrategias de promocion tanto estratégicamente como también con el personal de
ventas afectando negativamente al posicionamiento. Cueva (2018) (r=0,352
p=0.000) la investigacion manifest6 una relacion positiva baja donde las estrategias
contribuyen al posicionamiento, asi como también la comunicacion con los clientes.
En conclusion, las evidencias de estos diferentes estudios respaldan el resultado
obtenido en la presente investigacion donde se afirma la existencia de correlacion
entre estrategia de promocion y posicionamiento, asi mismo el resultado puede ser
utilizado por futuras investigaciones en base a las mismas variables. Ramirez
(2016) (r=0.316, p=0.00) indic6 que los resultados afirmaron que existe correlacion
positiva, por ende, se debe realizar propuestas para mejorar las estrategias debido
a que ofrecen variedad de platos, sin embargo, no se realiza descuentos,

degustaciones ni publicidad generando un bajo posicionamiento. Cabrera y Taipe
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(2016) (r=0.95 p=0.00) reafirman que existe una alta relacion entre estrategias de

marketing y posicionamiento.

La calificacion para el posicionamiento obtuvo resultados de las dimensiones en
forma independiente se observa que calidad cuenta con un porcentaje de 47, 4%
como regular, seguido de atributo de servicio tiene 39.1% en regular, seguido de la
competencia presentd un porcentaje de 38,3% en deficiente. Por lo tanto, los
directivos de la Institucion Educativa San Vicente, deberan mejorar optando por
implementar estrategias para enfrentar a la competencia, realizando promociones
y publicidad que ayuden a reconocer con facilidad la marca de la empresa mediante

el uso de los medios con mayor frecuencia.

La primera hipétesis especifica plantea que existe una relacién entre publicidad y
posicionamiento en el colegio San Vicente, San Juan de Lurigancho donde el 53,4%
indico que es deficiente, seguido del 33,1% sefalé que es regular y 13,5% refirid
gue es 6ptimo. La descripcion para aquellos resultados permite definir que existe
un nivel de relacion positiva baja entre la dimensién con la segunda variable,
resultado que es confirmado con la prueba estadistica de correlacion Rho de
Spearman Rho=0.266; Sig (Bilateral)= 0.000, es decir que la publicidad aplicada en
el colegio San Vicente no genera interés con bajo contenido y poco llamativo,
debido a que los padres de familia no recuerdan recibir algin anuncio que haya
generado impacto en ellos. Estos resultados son semejantes a los adquiridos por
los siguientes autores: Cueva (2018) (r=0.261, p=0.125) menciond que existe una
correlacion positiva baja con un nivel de significancia de 0.125 donde acepta la
hipétesis nula, lo cual se diferencia con los resultados obtenidos. Arana (2015)
(r=0.528, p=0.00) determin6é que existe una relacién directa moderada entre la
publicidad y la segunda variable de la Cooperativa lo cual hace referencia la
necesidad de aplicar una publicidad con contenido preciso y claro con el fin de evitar

suposiciones que puede conllevar a una mala comunicacién o futuros reclamos.

La segunda hipotesis especifica se obtuvo 0.598, afirmacion que permite inducir
gue existe un nivel de correlacién positiva moderada entre promocion de ventas y
posicionamiento, es decir, que las estrategias como descuento por antigtiedad,
pago de matricula adelantada o realizar recomendaciones efectivas permitiran

persuadir a los padres de familia. Esta afirmacion se compara con la investigacion
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del siguiente autor: Arana (2015) (r=0.547, p=0.00) afirmd con estas cifras que
existe una relacion directa moderada entre promocion de ventas y posicionamiento
debido a que se ofrece beneficios e incentivos para ser sujeto de crédito, sin
embargo, es valido para un pequefio porcentaje de clientes, lo cual carece de
estrategias diversificadas.

La tercera hipotesis especifica se determin6 una correlacion bilateral entre variables
de 0.019. La cual es muy bajay por ende indica que las variables no tienen relacion
entre marketing directo y digital con el posicionamiento, es decir, el colegio San
Vicente utiliza las redes sociales, pagina web para mantener informacion
actualizada y generar interés no solamente en los padres de familia sino a todo
usuario, esta gestion se realiza independiente del bajo posicionamiento que se ha
percibido en el colegio. Esta premisa se compara con el resultado del siguiente
autor: Cueva (2018-) (r=0.546, p=0.001) confirmd que existe una relacion positiva

moderada.
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V. CONCLUSIONES

Luego de desarrollar los resultados y la discusion referente a la promocion y

posicionamiento en el colegio San Vicente, se llaga a las siguientes conclusiones.

Primero. Los resultados obtenidos en el Spearman afirman que existe relacion
positiva moderada entre estrategia promocion y el posicionamiento en el
Colegio San Vicente en base a la estadistica descriptiva donde del 100%
de los encuestados, el 49,62% consideran que la estrategia de promocion
es regular, 30,83% manifiesta que es deficiente debido a que casi nunca
reciben promociones por parte del colegio; por lo tanto se puede determinar
la ausencia de estrategias de promocion en el colegio ya que estas
solamente son desarrolladas en campafa escolar desde el mes de enero

hasta marzo, el resto de meses solo se enfocan en las redes sociales.

Segundo. La dimensién publicidad y la variable posicionamiento en el Colegio San
Vicente presentan una relacion positiva baja segun el resultado obtenido
en el Spearman, en base a la estadistica descriptiva donde del 100% de
los encuestados el 53,38% indican que la publicidad es deficiente ante la
falta de informacién para los padres de familia, el 33,08% afirmaron que es
regular; en definitiva existe deficiencia en la publicidad dado a que los
padres de familia reciben informacion anicamente al inicio del afio con un
contenido que no genera impacto sin despertar interés en los padres de
familia, por ello no suelen recordar el contenido de los anuncios tan solo

mencionan que suelen escuchar referencias por otras personas.

Tercero. La dimensién promocion de ventas y la variable posicionamiento en el
Colegio San Vicente presentan una relaciéon positiva moderada segun el
resultado obtenido en el Spearman, en base a la estadistica descriptiva
donde del 100% de los encuestados el 63,16% sefialaron que la promocion
es deficiente por la falta de promociones y beneficios, el 33,08% optaron por
regular; por consiguiente existe carencia de promocion de ventas por causa

de que los padres de familia no reciben ningun ofertas o descuentos que
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incentiven a matricular a sus menores, especialmente aquellos que tienen

mas de un hijo matriculado.

Cuarto. La dimension marketing directo y la variable posicionamiento en el Colegio
San Vicente no presentan una relacién segun el resultado obtenido en el
Spearman, en base a la estadistica descriptiva donde del 100% de los
encuestados el 63,16% sefalaron que el marketing directo es regular por el
uso de las redes sociales del colegio, el 24,06% indicaron que es deficiente;
por lo cual existe buen manejo del marketing directo gracias al uso del
Facebook donde le permite interactuar y presentar actividades del colegio a
los padres de familia.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero. Desarrollar un plan de promocion que inicie desde la mitad de afio no
solamente en campafia escolar como suele realizarse en la actualidad, asi
mismo las estrategias deben estar abocadas a captar nuevo alumnado,
fidelizar a los padres de familia antiguos y retenerlos ante cualquier oferta

de la competencia.

Segundo. Presentar un contenido diferenciado a lo que se ha empleado en afios
anteriores sino informar generando interés en los padres de familia
utilizando preguntas como ¢estas aburrido de tus clases? ¢cansado de la
misma metodologia de ensefianza?, en banners y anuncios con colores y
formas adecuadas, persuadiendo a los padres de familia para que puedan

optar por el colegio como la mejor opcion para formar a sus menores hijos.

Tercero. Ofrecer descuentos y ofertas desde el mes de junio con el descuento de
5% en las dos primeras mensualidades u ofrecer una tarifa especial para
aquellos padres de familia que optan por separar su matricula durante el
mes de diciembre para captar nuevos alumnos, y ofrecer beneficios a los
antiguos alumnos como descuento por cuando es familiar o cuando se trate
de algun recomendado, esto generara mayor promocion dentro del

mercado.

Cuarto. Publicar los anuncios publicitarios del colegio durante todo el afio para
mantener informado a todo publico, asi como también realizar preguntas
cerradas que permitan calificar al colegio lo cual contribuira a la imagen del
colegio y evaluar el posicionamiento con los cambios realizados, por otro
lado, las transmisiones en vivo permitiran una mayor interaccion por las

redes sociales logrando una relacién mas cercana con los padres de familia.
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ANEXOS
Anexo 1: Instrumento de Medicién

Variable 1: Estrategia de promocion

Dimension Indicador items CS | AV | CN
1 Recibe informacion necesaria en la publicidad del
. . colegio.
P. informativa g - — —
5 Considera que la informacién le indica los
beneficios.
3 Considera que la publicidad transmite alguna
P. persuasiva emacion.
4 | Considera que la publicidad es convincente.
5 Considera que la publicidad es diferente al resto de
Publicidad P. colegios. - _
comparativa 6 Considera que los medios utilizados son diferentes
al resto
" Con que frecuencia recuerda la publicidad del
. colegio.
P. recordatorio g - , -
8 Con frecuencia ha observado algin anuncio del
colegio.
P. generada 9 | Con que frecuencia recomendaria el colegio
por o i
consumidores | 10 | Confiaria mas en una recomendacion.
£ 11 | Con que frecuencia asiste a los eventos del colegio
ventos
12 | Cree que los eventos marcan la diferencia.
brem 13 | Harecibido algun premio del colegio.
remios
14 | Cambiaria su percepcion si recibe algin premio
y 15 | Considera que los concursos llaman su atencion
Promocion Concursos —— - —
de ventas 16 | Ud. participaria en algin concurso de participacion
17 Considera que los paquetes educativos son
Paquetes importantes
18 | El colegio brinda paquetes en la matricula
19 | Harecibido algun descuento por matricula.
Descuento o0 | Le parece convincente los descuentos que le
ofrece el colegio.
) 21 Con que frecuencia recibe informacion respecto a
Marketing por actividades y novedades del colegio.
correo R .
22 | Con que frecuencia utiliza su correo electrénico.
23 Ud. Sentir4 una comunicacion cercana mediante
. una llamada
Telemarketing - - — -
24 Considera mas oportuna la comunicacion por via
Marketing telefénica.
Directo o5 Con qué frecuencias visualiza publicaciones de
Sitio social Facebook del colegio.
26 Con qué frecuencia usa el Messenger y WhatsApp
para realizar consultas con el colegio.
27 | El colegio realiza anuncios por radio.
Anuncios og | Considera que los anuncios son atractivos y

visibles.
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Sitio web

29

Considera que la pagina se encuentra actualiza.

30

Con que frecuencia visita la pagina web.
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Variable 2: Posicionamiento

Dimension | INDICADOR ITEM Lo a e
Atributo del 1 | Considera que el servicio es el adecuado.
Servicio 2 | Cree que el servicio cumple sus expectativas
3 | Considera que las instalaciones son adecuadas
Fisico 4 Considera que es necesario realizar publicidad en el
periodico.
) 5 | El servicio educativo que se brinda es competente.
Atributo Funcionales ; . : ; )
6 | Considera necesario realiza mejora en la imagen
7 | Con que frecuencia asocia los colores del colegio.
Psicol6gicos 8 Considera que el logo de la marca es facil de
reconocer.
9 | Cree que la pagina institucional difunde su marca.
Valor de la _q pag : - =
marca 10 Considera que el colegio mejora con cada afio que
pasa.
Preci 11 | Los precios de los servicios van acorde al mercado.
recio
12 | El colegio efectla promociones al matricularse.
y 13 | Lainstitucion renueva su tecnologia continuamente.
Innovacion — . -
14 | El colegio innova su método de ensefianza.
15 Considera que la institucién es reconocida a nivel
| Reconocimient distrital.
Competenci 0 16 Considera que la institucién se reconoce por una
a buena educacion.
17 Considera que la institucién educativa utiliza bien las
Marketing redes sociales.
18 | Con que frecuencia visita la pagina web.
19 Considera que el colegio se encuentra en una zona
accesible.
Plaza - — -
20 Considera que la ubicacion del colegio es una zona
segura.
21 Los reclamos y sugerencias son atendidos
Calidad de inmediatamente.
respuesta 22 La institucion educativa cuenta con un horario
flexible para la atencion.
23 Considera que la calidad educativa es la adecuada
. para su hijo.
Educacién - - —
24 Los profesores continuamente reciben capacitacion
educativa.
o5 La atencién del personal administrativo del colegio
i . demuestra es empética.
Calidad Empatia patca. .
26 El personal de la institucion educativa muestra un
trato amable y empatico.
27 | La plana docente transmite confianza.
Fiabilidad og | El colegio tiene capacidad de respuesta ante
cualquier emergencia.
29 La administracion informa de los cambios que se va
. realizar.
Sensibilidad - ——— . .
30 Los trabajadores de la institucion educativa siempre

estan dispuestos a atenderlo
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

63

VARIABLES  DEFINICION CONCEPTUAL  DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES rems ~ ESAHA
P. informativa 1,2
P. persuasiva 3,4
La variable promocion sera Publicidad P. comparativa 5.6
Kotler y Armstrong (2017), P P. recordatorio 7.8
estos autores sefialaron que Mmedida a través de sus P. generada por 9,10
son herramientas que tienen dimensiones: publicidad, consumidores
— z por finalidad encontrar la . _ Eventos 11,12
L 8 manera mas eficiente de Promocion de ventas y marketing Premios 1314
@ o} comunicarse y generar impacto  girecto, de ellos se obtendra sus Promoci6n de ConCUrsos 1516
< > en los clientes, tiene como N ventas ’
% 8 principal funcién de informar indicadores que serviran para la Paquetes 17,18
= o con la finalidad de ser su ejaporacion de la encuesta que Descuento 19,20
opcion de compra e -
manteniendo una relacign Permitirda obtener datos a ser Marketing por correo 21,22
duradera analizados estadisticamente. Telemarketing 23,24
Marketing Directo ~ Sitio social 25,26 Escala
Apyncms 27,28 ordinal
Sitio web 29,30 tipo
Servicio 31,32 Likert
Fisico 33,34
Segun Pizarro (2015) explicé Atributo Fu.nC|o,na.1Ies 35,36
que el posicionamiento es el _ ) _ ) Psicologicos 37,38
|c_) lugar que ocupa un producto en Iaa vana%lg sera medida a través Valor de marca 39,40
N z particular ya sea por C°€ dsfgs Imensiones qu((je serlan Precio 41,42
w = caracteristicas 0 valor 'medidos ‘a traves de los | 2 43 44
| = d | cual es Indicadores para posteriormente . nnovacion ,
s S agregaco  por © roceder a la recoleccién de Competencia Reconocimiento 45,46
< % recordado con mayor P - ’
% 5 frecuencia por el consumidor a datos utilizando ~~ como Marketing 47,48
> g comparacon dela JRUENR S evtadistco en Plaza 49.50
o competencia
o P el programa SPSS 23.0. Respuesta 51,52
] Educacién 53,54
Calidad
Empatia 55,56
Fiabilidad 57,58



Sensibilidad 59,60

Anexo 3: Tabla de especificaciones

VARIABLE | DIMENSIONES PESO ITEMS | INDICADORES PREGUNTAS
. ) Recibe informacion necesaria en la publicidad del colegio.
P. informativa Considera que la informacion le indica los beneficios.
. Considera que la publicidad transmite alguna emocion.
P. persuasiva Considera que la publicidad es convincente.
i . Considera que la publicidad es diferente al resto de colegios.
Publicidad 33% 10 P. comparativa Considera que los medios utilizados son diferentes al resto
. Con que frecuencia recuerda la publicidad del colegio.
P. recordatorio Con frecuencia ha observado algun anuncio del colegio.
P. generada por | Con que frecuencia recomendaria el colegio
= consumidores | Confiaria mas en una recomendacion.
®) Eventos Con que frecuencia asiste a los e\_/entos _deI colegio
O Cree que los eventos marcan la diferencia.
O . Ha recibido algun premio del colegio.
= Premios Cambiaria su percepcion si recibe alguin premio
8 Promocién de 33% 10 CONCUIsos Conside_ra_l que los concursos llaman su atgr_lciér_w
o ventas Ud. participaria en algin concurso de participacion
< Considera que los paquetes educativos son importantes
@) Paquetes El colegio brinda paquetes en la matricula
L,'_J Descuento Ha recibido algl_]n descuento por matricula. _
< Le parece convincente los descuentos que le ofrece el colegio.
E Marketing por Con q_ué frecuencia recibe informacién respecto a actividades y novedades del
& correo colegio. — —
Con que frecuencia utiliza su correo electronico.
. Ud. Sentird una comunicacion cercana mediante una llamada
Telemarketing Considera mas oportuna la comunicacion por via telefénica.
Marketing 33% 10 Con qué frecuencias visualiza publicaciones de Facebook del colegio.
Directo Sitio social Con qué frecuencia usa el Messenger y WhatsApp para realizar consultas con el
colegio.
. El colegio realiza anuncios por radio.
Anuncios Considera que los anuncios son atractivos y visibles.
. Considera que la pagina se encuentra actualiza.
Sitio web Con F i visita 12 Dadi b
gue frecuencia visita la pagina web.
Total 100% 30
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VARIABLE | DIMENSIONES PESO ITEMS | INDICADORES PREGUNTAS
- Considera que el servicio es el adecuado.
Servicio Cree que el servicio cumple sus expectativas
. Considera que las instalaciones son adecuadas
Fisico Considera que es necesario realizar publicidad en el periédico.
. . El servicio educativo que se brinda es competente.
Atributo 33% 10 Funcionales Considera necesario realiza mejora en la imagen
L Con que frecuencia asocia los colores del colegio.
Psicologicos Considera que el logo de la marca es facil de reconocer.
Cree que la pagina institucional difunde su marca.
Valor de marca Considera que el colegio mejora con cada afio que pasa.
o Precio Los pregios de I,os serviciqs van acorde_ al mercado.
= El colegio efectia promociones al matricularse.
OZ: - La institucion renueva su tecnologia continuamente.
w Innovacion El colegio innova su método de ensefianza.
<§( Competencia 33% 10 Reconocimiento Considera que la institucién es reconocida a nivel distrital.
=z P Considera que la institucién se reconoce por una buena educacion.
©) . Considera que la institucion educativa utiliza bien las redes sociales.
% Marketing Con que frecuencia visita la pagina web.
@) Considera que el colegio se encuentra en una zona accesible.
a Plaza Considera que la ubicacion del colegio es una zona segura.
Los reclamos y sugerencias son atendidos inmediatamente.
Respuesta La institucion educativa cuenta con un horario flexible para la atencién.
L Considera que la calidad educativa es la adecuada para su hijo.
Educacion Los profesores continuamente reciben capacitacién educativa.
) . La atencién del personal administrativo del colegio demuestra es empatica.
Calidad 33% 10 Empatia El personal de Ia?institucic')n educativa muestra Sn trato amable y empr))ético.
L La plana docente transmite confianza.
Fiabilidad El colegio tiene capacidad de respuesta ante cualquier emergencia.
_— La administracion informa de los cambios que se va realizar.
Sensibilidad Los trabajadores de la institucion educativa siempre estan dispuestos a atenderlo
Total 100% 30
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Anexo 4: Validacion de jueces

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide promocién

3

DIMENSIONES / items

z
i‘

Sugerencias

o ¢

B
o

o5

Considera que recibe informacion necesaria en la publicidad del
colegio.

Considera que la informacion le indica los beneficios.

Considera que la publicidad transmite alguna emocion.

~

Considera que la publicidad es convincente.

Considera que la publicidad es diferente al resto de colegios,

NANENNEENED

Considera que los medios utilizados son diferentes al resto de colegios.

Con que frecuencia recuerda la publicidad del colegio.

N Y

Con frecuencia ba obscrvado algdn anuacio Jel colegio.

\

Con que frecuencia recomendaria al colegio.

N AN AN NI AN AN AN AN RN B |

al‘.ﬂ'ﬂ&““-ﬁ

Ud. Confiaria més en una recomendacion.

~,

\'\\\\\\\\\ \_"‘

2: PR DE VENT.

Ud. Considera asitird algin evento del colegio.

Cree que los eventos marcan la diferencia.

Ha recibido algiin premio por antigiedad o alta calificacion de su
menor hijo.

Cambiaria su percepeion del colegio si recibe algan premio por ser
cliente antiguo.

SoEONENIN

N\

Considera que los concursos laman su atencidn.

N\

Considera gque los paquetes educativos son importantes para tomar una
decison,

Ud. Considera que el colegio le brinda paguetes en la matricula,

N SCINININ SO

Ud. decidiria matricular a su hijo si se¢ le ofrece diversos descucntos.

Le parecen convincente Jos descuentos que k ofrece el colegio.

DEMENSION 3: MARKETING DIRECTO

Cree necc:tario que ¢l colegio envie informacidn sobre matricula o
SVENLOS POT COIMmeo.

Con que frecuencia utiliza su correo electronico.
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E Ud. sentiria una comunicacion cercana con una llamada promocional.
24 | prefiere comunicarse por teléfono que por otro medio.
25 | Ud. ha visualizado publicaciones de Facebook del colegio.
28 | Ud. prefiere ¢l chat de Messenger o WhatsApp para realizar consultas
con ¢l colegio.
27 | Considera que el mensaje de texto es buen medio para recibir
informacion o recordatorios
3 | con que frecuencia de comunica por mensaje de texto
3 | Consideran que Jos anuncios por la web llaman su atencion.
30 | Consideran que la pagina web transmite informacién necesaria.
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [><] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: W;&Mﬂd& .............. DNI4O:>7§&?
Especialidad del nlmdorwm&h“‘;“r ......... S ——— T TR o S s i

16 de Septiembre del 2019

"Pertinencia; El itern coresponde af conceplo tedrico formuiado,
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensitn espaciica del construclo

3Claridad: Se entiende sin dficutad alguna ef erundiado del ilem, es
conciso, exacto y dracto

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los ilems planteados son
suficientes para medir la dimension
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

3

DIMENSIONES | items

|
|

Sugerencias

DIMENSION 1: 1. ATRIBUTO

Dll

»
>z

Considera que ¢l servicio ¢s ¢l adecuado poara usted,

=
L
JEX

) o

Cree que ¢l servicio brindado cumple sus expectativas,

x

Consideraria que las instalaciones son los adecuados,

X

Considera que es necesario realizar publicidad en el periédico.

Ud. ha escuchado de la existencia del colegio.

Considera gque es necesario realizar mejora en la imagen institucional.

AVAN AN AN ANAN

La empresa brinda una atencion diferente que la competencin.

Considera usted que ¢l logo de s marca es ficil de reconocer.,

N

Cree que la paginag mstitucional difunde su valor como marca.

sl..ﬂ.-ﬁqﬂd

La institucion es reconockia,

AN AN ENAVAV AN ANANAWAN

NN

AN AN AL AN BN AN AVAN AN RN

DIMENSION 2: COMPETENCIA

Los precios de los servicios van acorde al mercado.

La institucion brinda promociones para los clientes.

13

La institucion reaucva su tecnologia continuamente.

14

El colegio cuenta con una tecnologia acorde 2 ka educacion brindada.

X

La institucion es reconocida a nivel distrital.

La institucion brinda una buena educacion.

Considera usted que la mstitucion educativa utiliza bien las redes

Ud. Ingresa a la pagina web,

"EEEEE

El colegio se encuentra en una zona accesible.

\\\\\\\\\\

NEALSINVININIUENIN

\\'\\\\\\\‘

El colegio deberia cambiar su ubicacion.

" DIMENSION 3: CALIDAD

[ ¢

Los reclamos y sugerencias son atendidos inmediatos.

N

Y

La institucion educativa cuenta con un horario flexible para la
atencion,

N\
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B | Considera Ud. que la calidad educativa es la sdecuada para su hijo. A /1 A
2 | La calidad educativa va acorde al pago que realiza por los servicios. A A A
2| La atencion por parte de ln institucion es de manera optima. 4 A A
2 El personal de la institucion educativa muestra un trato amable y P A A
Lﬁ empitico.
Considera usted que los profesores estin capacitados. /] , b A
B[ Las instalaciones del colegio son los adocusdas. | /7 p
B |y administracion informa de los cambios que sc va realizar. A A
3 | Los trabajadores de ks institucion educativa siempre estan dispucstos a A A
ayudarte?
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez mwm@ MgGO‘/Gf'“J"J"bS‘?Mm ....................... O (12~ b
Especialidad del Validador:..../ .00 S E SIS .eveeeecssmssessesssassessns R e St el
05 de octubre del 2019

"Pertinencia; El Hem comesponde al conceplo tedrico formulado.
Relevancia; El item es apropiada para repredentar al componanie o
dimensin espacifica del constructo

Claridad: Se enfende sin difcultad alguna el enunciado del item, es
condiso, exack y dreclo

Nota: Suficiendia, se dice suficiencia asando jos items planteados son
suficlentes para medr la dimension
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide promocion

N OMENSIONES / Roerse Folevancia” | Clarkiad" Sugerencia

e
.
.
.
.
q
»

\»

T Considers que recibe mionmactn necearna en ia pubbodad del
, colegio

S Vi

i Consdera que la informacion ko indsxca los beneficion

3 Comsiders que Ia publicadad transmute alguna emocson

4 Consudera que la publicsdad o3 convincente

5T Consaders que 1a publicidad o diferente al resto de cologion }
& | Conuaders que ion medvos utlizados son diferentes al rewo de colegon. | | |
’ Con que frecuenca recuerds la pubbicadad del colegio 7

(4

Al

1

|
N\
|

|

|

Con frecuencaa ha observado algun anuncio del colegio =N

L
: Con que frecuenca recomendaria sl colego

Ud Conflaria mas en una recomendacion. v | ﬂ'

Ud Conmders asrstirs algin evento del colegio. 4

¥ Cambearia su percepcn del colegio = recibe algun proswo por ser
T_.____-_-u-_u,*-h'

Conssdera que los concursos llaman su stencidn o 21

Ud. parbciparia en un concuno de integracein
v ’Mphmmﬂ-mm-—— ]L

1 | Ud Conssder que ol colegio o brinda paquetes en Is matriculs

w Ud docdiria matricular & s higo i se le offece diversos descucntos j‘

® I Le parecen convincente los descucnion gue Je offece ef clegro
[ DIMENISON 5 MATGETING DIRECTO

o Cree nccesanc que of colepo envie informacion sobre matnculs o
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| @Ventos Por Cormeo. [
Con gue frecuencia utiliza su comreo electranico. |

| ud Sentina una comunicacidn cercana con una llamada promocsonal

Prefiere comunicarse por teléfono que por otro medio

Ud ha hrado publi de Facebook del colego.

Ud. prefiere el chat de Messenger 0 Whats App para realizar consultas

con el colewo,
Considera que el mensaje de tex10 s buen medso para recabar
nformacion o recordstorios

Con gue frecuencm de comunica por mensaje de texto
Consideran que los anuncios por In web llaman su atencsdn.
Consideran que la pagina web transmie mfomaén necesaris.

.
N

5

NN
LY

N
\

R

N
Y AN
\

FEr

Observaciones:

Opinién de aplicabliidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

zm‘,f &@«4 sy ! 370
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... 7l L8 & e ......ﬁ"/""’“‘ e, Oelvesval
Especialidad del validador:...... -’eﬁ'dﬁ"_‘j- .......................... S = .
05 de Octubre del 2019
'Pertinencia: £] kem comesponde 3l concepto %e0nco formulads.
"Relevancia: £I tem e agropiado para representar al componenta o
dimensidn especifica del construcio
Claridad: Se entiende sin difcullad slquna el enurciado def llem, es
CONCen, eaado y dredo &
(e Lrbmecon e
Nota: Suficiencs, &= dice suficiencia cuando loe Rems plantsadas - -
son suficentes para medr ls dimension Firma:

Especialidad:

71
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

:

© DIMENSIONES / tems " [Relevancia” | ~ Sugerencian

T DMENSION 1. AYRIBUTO WAV ETE wTETE
[ ] Ale

Considera que el servicio es el adecuado para usted.

Cree que el servicio brindsdo cumple sus expectativas

Consideraria que las instalaciones son los adecuados.

~NS

Coasidera que es necesario realizar publicidad en ef peniddico.

NNIN NN A o

Ud ha escuchado de la existoncia del colegio.

Considera que es necesario realizar mejoen en la imagen institucional v

La empresa brinda una atencitn diferente que la competencin.

Considera usted que el logo de In marca es facil de reconocer.

Cree que la phgina institucional difunde su valor como marca. |

é.dq.a&uu_
SINSAILSINT N

La inststucson es reconocida v

DIMENSION 2 COMPETENGIA

1| Los precios de los servicios van acorde al mercado. 1 f 5

12 La mstitucion brinda promociones pam los chontes

NS

13 u illlMI:ﬁn fONUCYa SU m.m contm uamente V’

“ El colegro cuenta con una tecnologia acorde a la educacién brindada

La mytitucson es roconocida a nrvel dstrital 5

NN

W[ Lo institucion brinda une busas educeion, /
"7 | Considera usted que la institucion educativa utiliza bien las redes

AV AN KY

7'.‘_—El~eoltpo—';¢mmr ummmi 7h il 7

BB El colegio deberia cambiar su ubicacion, 54

Los reclamos v sugerencias son atendidos imediatos. 1 v

72
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N

La inststucion educativa cuenta con um horanio Aexible para Ia » | A
abencalis, v
3 | Considera Ud. que & calidad educativa es la adecuada para su hijo, | 4
24 La calidad educativa va acorde al page que realiza por los servicios. [ 7
#5 | Laatencion por parte de I institucion es de manem Gptims. v 7
26 | El personal de la instimucson educativa muestra un trato amable y / 3 2 ]
empihico
: Considera usted que los profesores estin capacitados.
_a Las mstlaciones del colegio son los adecuados. {, v =
» La adminsstracidn informa de los cambios que se va realizar. ‘ A A
30T Los tabajadores de I institucion educativa siempre ctin dispoesios 8 A | . 7
avudarte? |
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
L i SO : 6186570
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ;@’M‘"’“u“f{(( ot 7 oo, o2 LE OO TS ’
Especialidad del validador:........................ 0 - o i T o S
05 de Octubre del 2019

'Pertinencia: £] 2am coresponde &l comcepto feérico formulado.
"Relevancia: £] #om o5 apropiado pera represantar al componenie o
dimensiin especifca de construcio
M:&mmmwmd-mwm es
CONCISD, aXacio y direcio

Nota: Suficiencia. 28 dice sufcencia cuando los dems pianteados
200 sulicentes para medr 2 dmension

73
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide posicionamiento

~ DIMENSIONES T Ttema

1. A

Sugsrencias

»

:

Considera que el servicio es ¢l adecuado para usted.

Cree que el servicio brindado cumple sus expectativas.

Consideraria que las instalaciones son los adecuados.

Comiduaqueanecwiomlimmblldd.deaelpuiodbo.

Ud. ha escuchado de 1a existencia del colegio.

Conﬁduuwcesnmhmﬁmmejmmhimwinﬂiuw.

Lamlr'md-ummciondifcmthoonmnch.

Considera usted que el logo de ka marca es ficil de reconocer.

3’.*‘..&0”‘

Cree que In pagina institucional difunde su valor como marca,

La imstitucion es reconocida.

DIMENSION 2: COMPE TENGIA

Los precios de los servicios van acorde al mercado.

La institucion brinda promociones para los clientes.

La institucion renueva su tecnologia continuamente.

S NS

El colegio cuenta con una tecnologia acorde a la educacion brindada.

La institucién ¢s reconocida a nivel distrital,

La institucion brinda una buena educacion,

Considera usted que In institucién educativa utiliza bien las redes

o

Ud. Ingresa a la pagina web,

El colegio se encuentra en una zona accesible.

El colegio deberia cambiar su ubicacion.

DIMENSION 3: CALIDAD

\k\\

N N

Los reclamos y sugerencias son atendidos inmediatos.

La institucion educativa cuenta con un horario flexible para la
atencidn.

NS

74
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La institucion educativa cuenta con s horano fexible para la %
atencion /
Considera Ud. que In calidad educativa es Ia adecusds para su hijo,
La calidad educativa va acorde al pago que realiza por los servicios.
La atencidn poe parte de fa institucion es de manera optima. /
El pmmldshhsﬁmciénmuﬁnmunmmbley /
empatseo
| Considers usted que las profesores estin capacitados.
' Las instalaciones del colegso son los adecuados.

La administracion informa de los cambios que se va reslizar.

wLos trabagadores de la institucion educativa siempre estan dispuestos a
ayudarte”

]

LY

)
SIS

S

g v afy 3y ¥e

-~ SIS NN
Rl I

Observaciones:

Opinién de aplicabllidad: Apllcabhg)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ... /% O MELD | A LoRa, . e ont.... 06 25722
Especialidad del validador-..................... (ONRTEL......

Portinencia: B ilem comesponds al concepio tedroo fomulsdo.
Relevancia: El llem es apropiado para representar al canponente o
dmenstn especiica del consiucio

*Claridad: Se eniende s dficultad dguna of enunciado del tem, e
CONciso, exacky y directo

Nota: Sufdencia, 92 dice suficiencia cuando ke llams plantsados
son suficenies para meady 1a dirmension
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide promocién

DIMENSIONES / itemns

DIMENSION 1: 1. PUBLICIOAD

o

o
»
» o

-

Considera que recibe informacion necesaria en la publicidad del
colegio.

Considera que la informacién le indica los beneficios.

Considern que la publicidad transmite alguna emocidn.

Considera que la publicidad es convincente.

Considern que la publicidad es diferente al resto de colegios.

~

Considern que los medios utilizados son diferentes al resto de colegios.

SISNISNISING

Con que frecuencia recuerda la publicidad del colegio.

Con frecuencia ha observado algin anuncio del colegio.

Con que frecuencia recomendaria al colegio.

3..“.@.0"

Ud. Coafiarfa mds en una recomendac

N

DIMENSION 2: PROMOCION DE VENTAS

Ud. Considera asitira algin evento del colegio,

Cree que los eventos marcan la diferencia,

Ha recibido algan premio por antigbedad o alta calificacion de su
menor hijo.

Cambiaria su percepcion del colegio si recibe algin premio por ser
cliente antiguo.

ol B

SEUNTNN

Considera que los concursos llaman su atencida,

Ud. participaria en un concurso de integracion.

Considera gue los pagquetes educativos son importantes para tomar una

N

Ud. Considera que ¢l colegio le brinda paquetes en la matricula.

Ud. decidirfa matricular a su hijo si se le ofrece diversos descuentos.

SN NS

Le parecen convincente los descuentos que le ofrece el colegio.
DIMENSION 3: MARKETING DIRECTO

Cree necesario que el colegio envie informacion sobre matricula o
CVENLOS por Coreo.

Con que frecuencia utiliza su correo electrdnico.

~N N

£

76



UNIVERSIDAD CeésAR VALLEJO

L | eventos por comeo. | |
2 | Con que frecuencia utiliza su comeo electronico. / /
B | Ud sentiria una comunicacion cercana con una llamada promocional. /
At Prefiere comumicarse por teléfono que por otro medso
25 | Ud. ha visualizado pubbicaciones de Facebook del colegio /7
F ) 'Ud. prefiere el chat de Messenger o WhatsApp para realizar consultas /' [
con el colegio
2z ICmiduawedeedenmshumediommib&
informacion o recordatorios 4
= Caon que frecuencia de comunica por mensaje de texto /
£ | Consideran que los anuncios por a web llaman su atencion ly & 4
EJ }Cmidm_gs_ei&muebmmm informacidn pecesana | /

Observaciones:

Opinién de aplicabllidad: Aplicable 9(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador D /Mg ..........J onéRo. . .@C"R“,Iff{:‘ff- ont...... 0 £ 2555 2%

Especialidad del validador:................. f’&ﬂﬂo

VPertmancia: B ilem coresponde @l conoapio tedrco famulade.

Claridad: Se erfiende sin diicullad slgura &l srunciade del bom, as
conciso, execto y dirseclo

Nota: Suficencia, se des suficiencia cuando los lems planteados
son suficknies para madir (3 denension

7

7



Anexo 5: Base de datos
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Anexo 6: Evidencias

Cuadro estadistico de alumnos matriculados del 2012 al 2019 del Colegio San Vicente

INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA

SAN VICENTE I

“Semillero de profesionales”

CUADRO ESTADISTICO

2012 2013 2014 2018 2016 2017 2018 2019

3 ANOS 17 13 12 15 12 19 22 7
4 ANOS 18 23 21 17 20 13 24 11
5 ANOS 6 18 | 22 20 22 24 17 24
1° 19 16 14 24 23 23 24 14

2° 20 16 19 15 20 23 23 17
3 17 22 21 13 15 22 26 19
4 21 10 21 21 10 10 19 19

10 9 1

20 8 8

18 23 10

12 21 20

17 13 18

19 19 11




Cuadro estadistico de alumnos matriculados del 2012 al 2019 del Colegio San Vicente

INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA

SAN VICENTE 1

Semiflero de profesionales”

CUADRO ESTADISTICO - ALUMNOS MATRICULADOS

- Q
San Vicente |
2012 2013 014 2016 2097
3 ANOS 7 13 12 15 12 19 2 7 e
4 ANOS 18 23 21 7] 20 13 24 1N | 4%
"5 ANOS 6 18 2 20 22 2 17 2 a“%
1° 19 10 " 24 2 2 M 1" 42%
2 20 1 19 16 20 23 2 17 -26%
3 7 22 21 13 15 2 20 19 2%
4" 21 10 21 2 10 10 1% 19 %
5° 23 20 12 17 23 10 o 1" 2%
L 2 23 19 1" 19 20 ) " %
1° 17 16 2% % 1 18 2 10 S5T%
2 16 18 13 n 15 12 21 20 %
4 8 14 1% " 24 17 13 18 8%
&+ 19 7 1 12 10 19 19 1 42%
s P3| 15 o 10 10 ? 10 13 W%
% 4 ) fo
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HASTA EL 02 MAYO DEL 2019

INSTITUCTON EDUCATIVA PRIVADA

SAN VICENTE 1

CUADRO ESTADISTICO - 2019

RUEVOS ANTIGUDS ESTUDIANTE | ESTUDIANTE
DICIEMERE POR TOTAL FOR
GRADD copiGo 2018 2019 2018 m;:::uﬂ u‘:}l:.:m BATIFICAR |
INICIAL NUEVOE
3 ANOS A-2A 22 [ 1 1 --
4 ANOS A-Zb 24 4 T 2] 7
5 AROS B-2 17 2 22 2 42
PRIMARIA
1® C-2 24 3 11 4] 1]
2 D-3 23 4 13 B 3
3° E-3 26 19 1 3
4 F-2 19 3 16 E:] 2 (4]
PRE-SECUNDARILA
5 G-2 g9 1 10 5 4
[ H-2 g 2 [ 2 | 19
BECUNDARIA
1® I-2 23 3 T 1 1]
2 K-2 21 2 18 3 2
3° L-2 13 4 14 4 2 3
4 FRE-2ZH 19 1 10 3 1]
5° PRE-4B 10 1 12 2 5 T
TOTALES 258 36 166 - 51 3 32
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Cuadro estadistico de alumnos nuevos y matriculados en el 2019

I.E.P SAN VICENTE I

I.E.P SANTO DOMINGO

1.E.P LOS INGENIEROS

PESO e Peso e Peso e Peso
FACTORES CLAVES RELATIVO Calificacion ponderado Calificacién ponderado Calificacion ponderado
Docentes motivados 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30
Satisfaccion del 0,16 2 0,32 3 0,48 2 0,32
cliente
Canales de Atencién 0,12 2 0,24 2 0,24 1 0,12
Calidad educativa 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30
Lealtad del cliente 0,07 1 0,07 3 0,21 2 0,14
Imagen de marca 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30
Atencion al Cliente 0,08 2 0,16 3 0,24 4 0,32
Fosicionamiento 0,09 2 0,18 3 0,27 2 0,18
Financiero
Participacion de
mercado 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20
Precio 0,08 1 0,08 3 0,24 2 0,16
Resultado 1,00 2,05 3,18 2,34

Matriz de Perfil Competitiva (MPC) del Colegio San Vicente
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Anexo 7: Matriz de evidencias

1.1 Evidencias Externa

posicionamiento, posee las caracteristicas y
cualidades que hacen factible su aplicacion
racional en el objeto de estudio
seleccionado.

Autor Hipdtesis Prueba estadistica
La implementacion de estrategias
promocionales nos permitird mejorar el Chi cuadrado XA 2 = 7.8147
Vaca (2014) posicionamiento Sig (bilateral)=0.41 (p.<0 05)
de la marca en la Empresa de Calzado AR
“GAMO’S” de la ciudad de Ambato
* El andlisis del posicionamiento permite
medir la posicion actual no deseada
del restaurante “Café Cienfuegos” e
identificar las principales debilidades con Rho Spearman
vistas a desarrollar planes de acciones que Rho= 8 751 Si
Aguilera contribuyan a la mejora de su (bilaterél) 219
(2016) posicion en el mercado meta. ~0.000 (
* La propuesta de estrategia de <0'05) PP
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1.2 Evidencias Internas

Autor

Hipotesis

Prueba estadistica

Romero
(2018)

- Existe una relacion significativa entre la promocion
y el posicionamiento en la empresa Alianza
Cafetalera del PerG E.1.R.L. periodo 2016.

- La publicidad en la empresa Alianza Cafetalera del
Per( E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada.

- Las ventas personales en la empresa Alianza
Cafetalera del Peru E.LR.L. Periodo 2016, es
inadecuada.

- La promocion de venta en la empresa Alianza
Cafetalera del Peru E.LLR.L. Periodo 2016, es
inadecuada.

Rho se Spearman
Rho= 0.803, Sig
(bilateral)

=0.000 (pp <0.05)

Cueva (2018)

- La promocion se relaciona con el posicionamiento
en los clientes de la I.E Colegio Jorge Basadre,
Chaclacayo — 2018.

- La publicidad se relaciona con el posicionamiento
en los clientes de la I.E Colegio Jorge Basadre,
Chaclacayo — 2018

- La venta personal se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la I.E Colegio
Jorge Basadre, Chaclacayo — 2018.

- El marketing directo se relaciona con el
posicionamiento en los clientes de la I.E Colegio
Jorge Basadre, Chaclacayo — 2018.

Rho Spearman
Rho=0.352, Sig
(bilateral)

=0.000 (pp <0.05)

Arana (2015)

-La promocion se encuentra directamente
relacionada con el posicionamiento en

las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Andahuaylas, 2015.

-La publicidad se encuentra directamente
relacionada con el posicionamiento funcional en las
cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Andahuaylas, 2015.

-La publicidad se encuentra directamente
relacionada con el posicionamiento experiencial en
las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Andahuaylas, 2015,

-La promocion de ventas se encuentra directamente
relacionada con el posicionamiento funcional en las
cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Andahuaylas, 2015.

-La promocion de ventas se encuentra directamente
relacionada con el posicionamiento experiencial en
las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Andahuaylas, 2015.

Rho Spearman
Rho= 0.586 , Sig
(bilateral)

=0.000 (pp <0.05)
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- Las estrategias de marketing respecto al Producto
son importantes para el incremento de las ventas y
posterior posicionamiento de la empresa “AERO
SHOES”

- Las estrategias de marketing de respecto al Precio
trascienden activamente para generar intencion de
compra en los clientes y lograr el posicionamiento
de la empresa “AERO SHOES

Rho Spearman

Cabreray . . Rho=0.97, Sig
. - Las estrategias de marketing respecto a la .
Taipe (2016) . A (bilateral)
Promocion producen efectos significativos M
o .| =0.000 (pp <0.05)
generando mayor conocimiento de las marcas y asi
poder alcanzar el posicionamiento de la empresa
“AERO SHOES”
- Las estrategias de marketing respecto a la
Evidencia Fisica producen efectos significativos al
establecer satisfaccion en los clientes y aportar en el
posicionamiento de la empresa “AERO SHOES”

. El Marketing Mix si se relaciona con el Rho_Spearman.
Ramirez .. : . . Rho= 0,316, Sig
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, .

(2016) Jamalca — Amazonas (bilateral)
=0.000 (pp <0.05)
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Anexo 8: Articulos Cientificos
Promocion

Giraldo, Toro, Macias, Valencia y Palacio (2010). En este articulo, hace referencia al caso
de salud que busca modificar conductas de riego y adoptar estilos de vida saludable
asistiendo con frecuencia a los servicios de salud. Por otro lado, promocion implica realizar

una inversion a largo plazo que evita mayores costos tanto econémicos y sociales.

Fernandez (2019) en el articulo de la revista Electronic Document, informé que el contenido
de la promocidn debe seguir la tendencia de la comunicacion segun el medio utilizado por
su publico objetivo logrando que el mensaje sea de interés obteniendo una respuesta positiva,
por ejemplo, si el segmento es una comunidad nativa que se basa en estereotipos, comidas y
festivales serian en vano promocionar mediante redes sociales o paginas web, seria mas

eficiente mediante imagenes y textos llamativos.

Leiner M., Jimenez P., Melgar J., Maiyegun N. y Peinado J. (2018) informan que la
promocion se considera como las herramientas de comunicacion (publicidad, medios
sociales, etc.) han evolucionado hacia una comunicacién visual debido en gran parte a la
preferencia comercial de generaciones mas jovenes, brindando oportunidades muy
prometedoras en diferentes campos incluyendo la investigacion. Iméagenes visuales
proporcionan una oportunidad de hacer cuestionarios y escalas méas atractivas y acordes con
los tiempos.

Articulos cientificos: Promocion de ventas

Oliveira, Hoffman, Gatterman, Afonso (2015) en la publicacion de su articulo cientifico en

la Revista de Administracion Sao Paulo indicaron que:

Las técnicas de promocion de ventas son instrumentos que buscan aumentar las ventas
de productos y marcas, generalmente en poco tiempo (Wierenga & Soethoudt, 2010),
porque actan en la mente del consumidor como un beneficio para él, creando asi el
comportamiento del consumidor (Yusuf, 2010). En un informe citado por Wierenga y
Soethoudt (2010) Mas del 75% del gasto en comunicacion en el segmento de bienes
de consumo no duraderos entre 1997 y 2004 en los Estados Unidos se debi6 a
actividades de promocién de ventas. Por lo tanto, se cree que la promocién de ventas
tiene una influencia positiva en la intencion de compra. (...) se distribuyen en dos

grupos: promociones de precios 0 monetarias (es decir, descuentos, cupones,
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descuentos); Promociones no monetarias o no orientadas al precio (es decir, muestras
gratuitas, distribucion de premios promocionales, regalos, concursos y programas de

fidelizacién).

Segun Crespo, Del Barrio y Alcantara (2015) en su articulo publicado en la revista Tourism
& Management Studies, explicaron que “la promocion de puede elegir la validacion
apropiada para la venta, las que facilitan el proceso de compra de decisiones y también ayuda

a aumentar la satisfaccion de clientes”.
Articulos cientificos: Sitio social

En las redes sociales son parte del marketing directo, denominado como sitio social,
referente a este indicados los autores Astaiza, Ceron, Nifid y Ramires en su articulo

publicado en la Revista Ingenieria e Investigacion (2015) explicaron que:

Las redes sociales en linea han estado ganando gran importancia entre los usuarios de
Internet en los Gltimos afios. Estos son sitios donde es posible conocer gente, publicar
y compartir contenido de una manera facil y gratuita. Como resultado, el volumen de
informacion contenida en estos sitios web ha crecido de manera exponencial, y la
busqueda web se ha convertido en una herramienta importante para que los usuarios

encuentren facilmente informacidn relevante para sus objetivos de redes sociales.

Kannenberg y De Sousa (2017) mencionaron en su articulo publicado en la Revista Brasilefia
de Ciencias de la Comunicacion, “Las historias de los perfiles forman una especie de linea
de tiempo en Snapchat, la funcionalidad comun a otros sitios de redes sociales como
Facebook y Twitter, Que permite al usuario a navegar a través de ella e interactuar con otros,

facilitar y fomentar las interacciones sociales”.
Articulo cientifico: Sitio web

Cazafias y Parra (2017) en su articulo publicado en la Revista Enfoque UTE explicaron que
“tras el auge de los teléfonos moviles con soporte de navegador, la creacion de sitios web
especificamente optimizados para dispositivos moviles se convirtio en una estrategia
general”. Sin embargo, Champeon (2003) desafio esta nocion al afirmar que, en lugar de
disefiar para una plataforma de destino, el enfoque deberia ser construir un sitio en etapas

sucesivas al agregar contenido mas rico a la version basica de una pagina web.
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Articulo cientifico: Publicidad

Benavides y Leiva (2014) en publicacion en la Revista Palabra Clave indicaron que, si bien
el objetivo principal de la publicidad es producir ventas, solo una de las tres funciones
principales descritas esta directamente relacionada con la accion inmediata de la venta. Las
otras dos funciones, conocimiento y preferencia, podrian ser Utiles para generar ventas a
largo plazo, porque “los consumidores finales normalmente no cambian de individuos

desinteresados a compradores convencidos en un solo paso”.

Ciafone (2018) en su articulo publicado en la revista Historia y sociedad manifiesta que “la
publicidad impresa contribuyo a construir la industria que es hoy en dia tanto global como
local empleando la modernidad y popularidad global”. Esta publicidad fue aceptada en todas
partes, entre las frases mas vistas es buena compafia aludiendo a la vida social que tiene
toda persona, la misma frase también hace referencia a su calidad de compafiia para atraer a
mayores empresarios como los distribuidores, la imagen que construy6é Coca Cola ofrecia

marca a los vendedores representando calidad y publicidad.
Articulo cientifico: Publicidad generada por los consumidores

Sarmento, Ramdn, Curiel y Antonovica (2018) La comunicacion boca a boca electrénica
genera contenido que constituye una importante fuente de informacion para los usuarios.
“Numerosas investigaciones mostraron que el contenido de otros usuarios es mas creible e
influyente que el contenido generado por la marca. El desarrollo de nuevas tecnologias ha

traido cambios importantes en este proceso de influencia interpersonal”.
Articulos cientificos: Posicionamiento de mercado

Manhas y Prikshat (2010) en su articulo publicado en la revista Andlisis de posicionamiento
estratégico de marca a través de la comparacion de percepciones cognitivas y de coaccion,
explica que debido a la globalizacion existe una gran competencia en el sector de negocio,
es por eso que no explica que el posicionamiento significa que la gente prefiere una marca
sobre otra, esta puede ser por diferentes medios: ofreciendo un beneficio, enfocandose en un

segmento especifico, precio o distribucion.

Martinez (2013) en su articulo publicado en la revista factores clave en marketing explica
que el posicionamiento en la mente del consumidor es lo mas importante y se puede hacer

creando lazos de confianza bajo una conexion psicologica o emocional.
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Articulo cientifico: Calidad

Garrardo y Reynaldos (2014) en su articulo de enfermeria global explica que las calidades
de servicio van de la mano con satisfaccion usuaria, los cuales explican el entorno

competitivo para poder fidelizar al cliente y ser la primera opcion.

Arciniegas y Mejias (2017) en su articulo explica que la calidad de servicio con suma
importancia para el éxito de las mismas, debido a que proporciona a las empresas
considerables beneficios en cuanto a productividad, reduccion de costos, motivacion del
personal, diferenciacion respecto a la competencia, lealtad y capacitacion de nuevos clientes.

Articulo cientifico: Competencia

Holdford (2018) en su articulo menciona que ventaja competitiva basada en los recursos
sostiene que el éxito a largo plazo de cualquier innovacion empresarial (por ejemplo, el
servicio de farmacia) se basa en los recursos internos de la empresa que la ofrece, las
capacidades de la empresa en utilizar esos recursos para desarrollar una ventaja competitiva
sobre opciones en competencia, y la contribucion de la innovacion al desempefio financiero

de la empresa en un mercado.
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PROMOCION

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR CPTIMO
PROMOCION

Figura 1. Nivel de frecuencia de promocion en el Colegio San Vicente

PUBLICIDAD

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
PUBLICIDAD

Figura 2. Nivel de frecuencia de publicidad en el Colegio San Vicente
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PROMOCION DE VENTAS

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
PROMOCION DE VENTAS

Figura 3. Nivel de frecuencia de promocion de ventas en el Colegio San Vicente

MARKETING DIRECTO

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
MARKETING DIRECTO

Figura 4. Nivel de frecuencia de marketing directo en el Colegio San Vicente
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Figura 5. Nivel de frecuencia de posicionamiento en el Colegio San Vicente
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Figura 6. Nivel de frecuencia de atributo del servicio en el Colegio San Vicente
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Figura 7. Nivel de frecuencia de competencia del servicio en el Colegio San Vicente
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Figura 8. Nivel de frecuencia de calidad del servicio en el Colegio San Vicente



Tabla 21.

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken, variable estrategia de promocion

N° items - DE V Aiken
Relevancia 4 0.00 1.00
item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 12 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 13 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
item 14 Relevancia 4 0.00 1.00

96



item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

item 20

item 21

item 22

item 23

item 24

item 25

item 26

item 27

item 28

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

AP, bbb EEEEEEEAEEEEAEEAEEEEEAEEAEEEEAEEEAEESEEPRAESEESEEAEEDSEDEDSESED™DDS

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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Relevancia 4 0.00 1.00

item 29 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 30 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Tabla 22.

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken, variable posicionamiento

N° ftems - DE V Aiken
Relevancia 4 0.00 1.00
item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 4 Pertinencia ) 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
item 11 Relevancia 4 0.00 1.00



item 12

item 13

item 14

item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

item 20

item 21

item 22

item 23

item 24

item 25

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

AP, bbb EEEEEEEAEEEEAEEAEEEEEAEEAEEEEAEEEAEESEEPRAESEESEEAEEDSEDEDSESED™DDS

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 26

item 27

item 28

item 29

item 30

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

B L R T S A L L

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

100



Anexo 9: Detalle de confiabilidad de los instrumentos

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de
escala si el escala si el Correlacion Alfa de
elemento se | elemento se total de Cronbach si el
ha ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

Recibe informacion necesaria en la publicidad del colegio. 63,286 88,342 ,163 ,795
Considera que la informacion le indica los beneficios. 63,474 89,463 ,139 7194
Considera que la publicidad transmite alguna emocion. 63,526 89,675 ,167 ,792
Considera que la publicidad es convincente. 63,677 91,599 ,019 ,799
Considera que la publicidad es diferente al resto de colegios. 63,632 89,204 ,181 ,792
Considera que los medios utilizados son diferentes al resto 63,602 89,969 ,131 7194
Con que frecuencia recuerda la publicidad del colegio. 63,594 89,395 ,196 791
Con frecuencia ha observado algin anuncio del colegio. 63,767 89,559 ,161 ,793
Con que frecuencia recomendaria el colegio 63,180 85,573 ,358 ,784
Confiaria mas en una recomendacion. 63,195 86,916 277 ,788
Con que frecuencia asiste a los eventos del colegio 63,075 79,100 ,609 ,769
Cree que los eventos marcan la diferencia. 63,278 80,839 ,566 773
Ha recibido algin premio del colegio. 63,474 80,933 ,569 772
Cambiaria su percepcion si recibe algin premio 63,323 81,690 544 774
Considera que los concursos llaman su atencion 62,947 83,005 ,505 77
Ud. participaria en algin concurso de participacion 62,992 83,735 432 ,780
Considera que los paquetes educativos son importantes 63,617 84,693 463 , 780
El colegio brinda paquetes en la matricula 63,662 83,529 527 77
Ha recibido algun descuento por matricula. 63,774 82,206 ,569 774
Le parece convincente los descuentos que le ofrece el colegio. 63,782 83,551 ,488 778
Con que frecuencia recibe informacion respecto a actividades y novedades del colegio. 63,602 87,484 ,305 787
Con que frecuencia utiliza su correo electronico. 63,789 91,319 ,057 ,796
Ud. Sentird una comunicacién cercana mediante una llamada 63,797 92,315 -,019 , 799
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Considera mas oportuna la comunicacion por via telefonica.

Con qué frecuencias visualiza publicaciones de Facebook del colegio.

Con qué frecuencia usa el Messenger y WhatsApp para realizar consultas con el colegio.
El colegio realiza anuncios por radio.

Considera que los anuncios son atractivos y visibles.

Considera que la pagina se encuentra actualiza.

Con que frecuencia visita la pagina web.

63,594
62,917
63,316
64,075
63,865
63,579
63,669

92,122
88,713
90,960
90,267
89,285
87,821
90,147

-,004
215
,076
222
,259
,268
141

,798
,790
,796
,790
,789
,788
793
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Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de | escalasiel | Correlacid | Cronbachsi
escala si el [ elementose | n total de | el elemento
elemento se ha elementos se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
Considera que el servicio es el adecuado. 93,707 240,436 ,765 ,897
Cree que el servicio cumple sus expectativas 93,850 246,326 ,651 ,900
Considera que las instalaciones son adecuadas 93,722 250,324 523 ,902
Considera que es necesario realizar publicidad en el periddico. 93,436 246,475 ,633 ,900
El servicio educativo que se brinda es competente. 93,368 245,765 ,636 ,900
Considera necesario realiza mejora en la imagen 93,586 247,517 ,589 ,901
Con que frecuencia asocia los colores del colegio. 93,925 244,767 ,650 ,899
Considera que el logo de la marca es facil de reconocer. 93,910 243,083 ,629 ,900
Cree que la pagina institucional difunde su marca. 94,015 245,212 ,612 ,900
Considera que el colegio mejora con cada afio que pasa. 93,812 247,836 ,580 ,901
Los precios de los servicios van acorde al mercado. 94,677 251,190 ,532 ,902
El colegio efectiia promociones al matricularse. 94,511 254,297 ,517 ,902
La institucion renueva su tecnologia continuamente. 94,278 251,536 ,542 ,902
El colegio innova su método de ensefianza. 94,030 253,045 ,500 ,902
Considera que la institucion es reconocida a nivel distrital. 94,211 256,607 ,365 ,904
Considera que la institucidn se reconoce por una buena educacion. 93,827 258,250 ,364 ,904
Considera que la institucién educativa utiliza bien las redes sociales. 94,489 252,418 ,492 ,902
Con que frecuencia visita la pagina web. 94,624 251,782 489 ,902
Considera que el colegio se encuentra en una zona accesible. 93,977 252,628 ,488 ,902
Considera que la ubicacion del colegio es una zona segura. 94,368 259,477 ,207 ,907
Los reclamos y sugerencias son atendidos inmediatamente. 93,692 257,048 224 ,908
La institucién educativa cuenta con un horario flexible para la atencion. 93,526 259,342 ,183 ,908
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Considera que la calidad educativa es la adecuada para su hijo.
Los profesores continuamente reciben capacitacion educativa.

La atencion del personal administrativo del colegio demuestra es empatica.
El personal de la institucion educativa muestra un trato amable y empatico.

La plana docente transmite confianza.

El colegio tiene capacidad de respuesta ante cualquier emergencia.

La administracion informa de los cambios que se va realizar.

Los trabajadores de la institucion educativa siempre estan dispuestos a
atenderlo

93,030
93,075
93,579
93,331
93,053
93,113
93,414

93,519

255,287
256,191
245,943
255,738
260,126
255,177
246,896

247,282

,345
,326
473
,316
,240
,354
,516

492

,905
,905
,903
,905
,906
,905
,902

,902
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Anexo 10: Autorizacion de la empresa

Autorizacién para recoleccion y uso de datos

Lima, 16 de septiembre del 2019

Sefiores
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
; i de Administracid

Asunto; Autorizacion para recoleccidn vy uso de datos,

Apreciados sefiores:

Yo. Ruben Bustinza Chipana, director del colegio San Vicente S.J.L ubicada en fa direccion
Av. Canto Grande 2758, San Juan de Lurigancho, se autoriza las slumnas de ls Universidad
Cesar Vallegjo, Mayuri Dominguez Huamani y Nelly Villa Dominguez alumnas dei décimo
cicko de la carrera de Administracion obtener datos del colegio mediante la encuesta para &
desarrollo de tesis: Estrategia de promocion y posicionamiento de mercado en el Colegio San
Vicente, San Juan de Lurigancho.

La encuesta ¢s aplicada a los padres de familia en ¢f mes de septiembre ded presente afio por
las estudiantes mencionadas, asi musmo los datos seran wtilizados para fines acadermicos ¥
demas normas que la reglamentan, como entidad educativa.

Atentamente,
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UCV Cédigo : F07-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE LA TESIS | /SO 10
Ca VAL Fecha : 10-06-2019

CESAR VALLEJO P&dgina : 1de?2

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentado por don (a) MAYURI
DOMINGUEZ HUAMANI cuyo fitulo es: “Estrategia de promocion y
posicionamiento de mercado en el Colegio San Vicente, San Juan de
Lurigancho, 2019".

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacion y la resolucion de preguntas por
el estudiante, otorgdndole el calificativo de: 14 (nUmero) CATORCE (letras).

Lima, diciembre de19 del 2019

........... e

-~ PRESIDENTE SECRETARIO

Mg. Ricardo Ruiz Villavicencio Mg. Edgar Laureano Lino Gamarra

Mg. Jesus Romero Pacora

Direccion de Representante de la Direccion /
Elabord . ., Revisd Vicerrectorado de Aprobd | Rectorado

Investigaciéon . ., .
Investigacion y Calidad




UCV Cédigo : F07-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE LA TESIS | /SO 10
Ca VAL Fecha : 10-06-2019

CESAR VALLEJO P&dgina : 2de?

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentado por don (a) NELLY
FLOR VILLA DOMINGUEZ cuyo titulo es: “Estrategia de promocion y
posicionamiento de mercado en el Colegio San Vicente, San Juan de
Lurigancho, 2019".

Reunido en la fecha, escucho la sustentacion y la resolucidon de preguntas por
el estudiante, otorgdndole el calificativo de: 14 (nUmero) CATORCE (letras).

Lima, diciembre de19 del 2019
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“PRESIDENTE SECRETARIO

Mg. Ricardo Ruiz Villavicencio Mg. Edgar Laureano Lino Gamarra

Mg. Jesus Romero Pacora

Direccion de Representante de la Direccion /
Elabord . ., Revisd Vicerrectorado de Aprobd | Rectorado

Investigaciéon . ., .
Investigacion y Calidad




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Autorizacion de Publicacién en Repositorio Institucional

Yo (Nosotros), DOMINGUEZ HUAMANI MAYURI identificado con DNI N°74699360, (respectivamente)
estudiante(s) de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES y Escuela Profesional ADMINISTRACION
de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, autorizo (autorizamos) ( X ), no autorizo (autorizamos) () la divulgacion y

comunicacién publica de mi (nuestro) Trabajo de Investigacion: “ESTRATEGIA DE PROMOCION Y
POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN EL COLEGIO SAN VICENTE, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019".

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo, segun lo estipulada en el Decreto Legislativo

822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de NO autorizacion:

Lima 07 de diciembre de 2019

Apellidos y Nombres del Autor

DOMINGUEZ HUAMANI MAYURI )(
DNI: 74699360
ORCID 0000-0001-5596-1157

0,00 INVESTIGA

e UCV



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Autorizacion de Publicacion en Repositorio Institucional

Yo, VILLA DOMINGUEZ NELLY FLOR identificado con DNI N° 73962712, (respectivamente) estudiante(s) de la
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES vy Escuela Profesional ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, autorizo ( X ), no autorizo () la divulgacién y comunicacion publica de mi

(nuestro) Trabajo de Investigacion: “ESTRATEGIA DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN
EL COLEGIO SAN VICENTE, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019".

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo, segun lo estipulada en el Decreto Legislativo

822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de NO autorizacion:

Lima 07 de diciembre de 2019

Apellidos y Nombres del Autor Firma

VILLA DOMINGUEZ NELLY FLOR
DNI: 73962712

ORCID 0000-0001-7166-9287

o 0.0 INVESTIGA

e UCV



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ROMERO PACORA JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

y Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, asesor(a) del Trabajo de
Investigacion / Tesis titulada: “ESTRATEGIA DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN EL
COLEGIO SAN VICENTE, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019” del (los) autor (autores) DOMINGUEZ HUAMANI
MAYURI Y VILLA DOMINGUEZ NELLY FLOR, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni

exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi
leal saber y entender el Trabajo de Investigacion / Tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y

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

de los documentos como de informacién aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas

vigentes de la Universidad César Vallejo.

Lima, 07 de diciembre de 2019

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

ROMERO PACORA JESUS
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor / Autores

Yo (Nosotros), DOMINGUEZ HUAMANI MAYURI estudiante(s) de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
y Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, declaro (declaramos)
bajo juramento que todos los datos e informacion que acompafian al Trabajo de Investigacion / Tesis titulado:
“ESTRATEGIA DE PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN EL COLEGIO SAN VICENTE, SAN JUAN

DE LURIGANCHO, 2019”, es de mi(nuestra) autoria, por lo tanto, declaro (declaramos) que el Tesis:

1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

2. He (Hemos) mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
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