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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es proponer un plan de marketing para la mejora del
posicionamiento de la Institucién Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2020. La metodologia
tuvo un alcance descriptivo, enfoque cuantitativo y un disefio no experimental. La muestra
estuvo conformada por 91 apoderados de alumnos de la institucion en estudio y 16 trabajadores
de la misma, a quienes se les aplicO encuestas. Los principales resultados fueron que la
institucion brinda una educacion de calidad e integral pero muchos padres de familia no lo
saben. La mayor parte de los apoderados considera que los trabajadores de la institucion le
inspiran confianza, los problemas que puedan presentar sus hijos se resuelven de una forma
correcta, el mobiliario esta en buen estado y se usa tecnologia en los procesos de ensefianza. A
pesar de ello, la institucion no brinda medios para aclarar dudas e ingresar solicitudes o
reclamos, el tiempo de respuesta no es el adecuado, la institucion no es reconocida y no se
comunica la mision y vision a los alumnos y padres de familia, no se realiza una evaluacion de
la competencia, los trabajadores no se sienten identificados con la mision ni comprometidos
con la vision y no se plantean objetivos organizacionales a corto y largo plazo. Se concluye que

si la institucién educativa implementa la propuesta podra mejorar su nivel de posicionamiento.

Palabras clave: marketing, plan, posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of the research is to propose a marketing plan to improve the positioning of the
Frederick Sanger Educational Institution, Chiclayo 2020. The methodology had a descriptive
scope, a quantitative approach, and a non-experimental design. The sample was made up of 91
parents of students from the institution under study and 16 workers from the same, to whom
surveys were applied. The main results were that the institution provides a quality and
comprehensive education, but many parents do not know it. Most of the parents consider that
the workers of the institution inspire confidence in them, the problems that their children may
present are solved in a correct way, the furniture is in good condition and technology is used in
the teaching processes. Despite this, the institution does not provide means to clarify doubts
and enter requests or complaints, the response time is not adequate, the institution is not
recognized, and the mission and vision is not communicated to students and parents, not a
competency assessment is carried out, the workers do not feel identified with the mission or
committed to the vision, and they do not set short and long-term organizational objectives. It is
concluded that if the educational institution implements the proposal, it will be able to improve

its level of positioning.

Key words: marketing, plan, positioning.
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1.1.

l. INTRODUCCION
Realidad problematica

El posicionamiento es el pilar mas importante de una marca en un mercado. Segun
Gilsanz (2019) es necesario que se analice la percepcidn de las personas para que de
acuerdo a ella se pueda fijar una imagen en su cabeza. Por ello, las organizaciones deben
examinar a los clientes necesariamente. Es decir, el posicionamiento de marca es la base
de toda empresa, y dependiendo del posicionamiento se tendra la permanencia en el

mercado.

La marca es la identificacion de un producto o servicio y pues segun Valencia (2017)
éstas solo pueden ser valoradas si la empresa tiene un alto posicionamiento, lo cual es
imprescindible para la permanencia de cualquier organizacional. Es por eso que, el autor
detalla que las marcas son el corazon de una empresa, teniendo como ejemplo a Nike,
Rolex, Ferrari, Coca Cola quienes invierten altos porcentajes de las utilidades en
diferentes estrategias enfocadas al posicionamiento. Esto es debido a que el
posicionamiento forma parte de la cadena de valor y es imprescindible permanecer en

la mente del consumidor.

A nivel internacional

En Ecuador, la empresa Smart Designs ofrecia grandes beneficios al mercado, ademas
su propuesta de valor sobre brindar “calidad en el servicio” asegurando la “satisfaccion
del cliente,” le permitia brindar un servicio idéneo, por lo que tenia un indice nulo de
quejas o reclamos. A pesar de ello, la empresa tenia un débil nivel de posicionamiento.
Las recomendaciones de los usuarios se daban, pero debido a la gran competencia del
mercado, muchos clientes sin haber usado el servicio de Smart Desings buscaban a otras
empresas del rubro por costumbre o precios bajos. Es por eso que Roldan (2017) realizé
una investigacién de mercado y pudo identificar las prioridades y placeres de los
usuarios para implementar un plan de marketing. Posterior a la aplicacion del plan de
marketing la organizacion incremento su posicionamiento a gran escala, evidenciado en

el aumento de clientes, frecuencia de los mismos para adquirir el servicio y de ventas.
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Otra empresa en Ecuador tuvo la misma problematica. La empresa Give tuvo resultados
parecidos, pero mucho mas criticos, pues la empresa no tenia suficientes clientes para
poder seguir permaneciendo en el mercado, por lo que necesitaba un plan que le
permitiera resolver sus problemas. Bedon (2018) diagnosticé que el bajo
posicionamiento de la organizacion era causado por la falta de planificacion de los
procesos, estrategias promocionales, entre otros, las personas en la comunidad no
conocian a la organizacion. Es por eso que el autor plante6 un plan de marketing donde
se realizaron diferentes actividades estratégicas que permitieron a la empresa ser
reconocida por los pobladores e incrementar sus ventas. De esta manera su nivel de
posicionamiento de incrementd a gran escala y no solo pudo permanecer en el mercado

si no también tener resultados econdémicos positivos.

Otro caso sobre problemas en el posicionamiento fue en la empresa Modas Victoria en
El Salvador tuvo bajos indices de posicionamiento respecto a su competencia, esto era
porgue la empresa no implementaba estrategias de fidelizacion ni usaba publicidad en
medios digitales que le permitieran tener un vinculo de confianza con los usuarios, asi
como tampoco incrementar tu cartera de los mismos. Avila, Medrano y Ramirez (2016)
plantearon un plan de marketing, en el cual se aplicaron a la compafiia diferentes tacticas
enfocadas a enriquecer la atencion al cliente por medio de la capacitacion y crear
contenido digital de manera y usarlo en las redes sociales de manera estratégica.
Posterior a ello, se diagnosticd que la empresa habria mejorado su posicionamiento,
evidenciado en la frecuencia de compra, en el incremento de las ventas y en la

interaccion que se tenia con los clientes en los medios digitales.

Asi mismo la tienda deportiva Kilometro 42 en Chile presentaba las mismas deficiencias
en el posicionamiento. Molina (2016) diagnostic6 que la empresa no estaba a la par que
la competencia, es decir la competencia implementaba estrategias de promocion y
publicidad, ofrecia productos adicionales gratuitos o tarjetas y vales de compra.
Ademas, promocionaban sus productos en redes sociales, lo cual no hacia la tienda
deportiva en estudio. Es por eso que el autor planted un plan de marketing, por medio
de este se analizo la situacion de la compafiia evidenciando un bajo posicionamiento de
mercado, ademas se plantearon diferentes métodos que le permitieron a la compaiiia,

posterior a su aplicacion, incrementar su posicionamiento en el mercado.
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En Bolivia sucedidé otro caso, pues la Universidad Pontificia Bolivariana seccional
Palmira tenia un plan de marketing, el cual servia como asesor para el desarrollo de
actividades, pero no tomaban el plan de marketing como una estrategia para modernizar
los procesos, el rendimiento de las operaciones y posicionarse en el mercado. ES por eso
que Castro, Mercado y Londofio (2017) plantean un plan marketing a la universidad
donde no solo se describian el cronograma de las actividades que deberian realizar los
colaboradores o eventos de la universidad. Si no que presentaba un estudio de mercado,
objetivos organizacionales por areas, estrategias como el fomento para el desarrollo de
distintas habilidades blandas, capacitaciones, planes de comunicacién masiva, entre
otros. Esto le permitié a la universidad poder llegar de diferentes maneras a las
comunidades estudiantiles y por medio del mismo mejorar su posicionamiento a gran

escala.

En Argentina sucedi6 lo mismo, la empresa Punta Encanto SRL no contaba con un plan
de marketing adecuado, pues la estructura poseia misién, vision y valores, pero no iba
méas alld de eso. Es por eso que Amedeo (2018) planteo un plan de marketing
estructurado que le permitiera a la compafiia desarrollar objetivos estratégicos, renovar
los procesos y llegar a méas clientes. Una vez que la organizacién aplicé el plan de
marketing, los resultados se evidenciaron en el aumento de las ventas, pues los visitantes
llegaban a la posada y recomendaban a otras personas sobre la misma. Por lo que el

posicionamiento de la empresa se incremento.

A nivel nacional

También la Revista Claudia en Trujillo presentaba un indice bajo de posicionamiento,
es por eso que el autor implementa un plan de marketing digital la cual se logre aumentar
los me gusta en las redes sociales, quedando como una de las revistas de mayor
preferencia en las redes sociales. Posterior a ello se volvi6 a evaluar el posicionamiento

y se obtuvieron altos niveles del mismo.

Asi mismo, la empresa Peri Peruana SAC en Lima tenia un nivel de posicionamiento
regular bajo, segun Astupifia (2018) la empresa habia disminuido sus ventas debido a la
creciente competencia en el mercado. Los directivos trataban de fidelizar a clientes con

descuentos o negociaciones a largo plazo. El autor diagnosticé que la posicion de la
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compafiia era regular, por lo que implementd un plan de marketing, este plan incluia
diferentes estrategias que le permitirian a la compariia aumenta su cartera de usuarios y
posicionarse en el mercado. Posterior a la implementacion del plan de marketing

mediante la postura se incremento a regular alto.

En Lambayeque sucedié lo mismo pues la empresa de Viajes y Turismo Mundo Tours
tenia problemas en su posicionamiento. La agencia no era conocida en el mercado, por
lo que su nivel de ventas no era alto. Ademas, se debe tener en cuenta que la competencia
era bastante alta, y era necesario que la agencia se diferenciara de su competencia para
posicionarse en el mercado. Es por eso que Altamirano (2018) implemento estrategias
de posicionamiento online, es decir por medio de un plan de marketing incremento la
postura de la compafiia. Una vez implementada las estrategias la empresa tenia mayor
acogida en las redes sociales, las personas reconocian la marca, y las ventas se

incrementaron. Por lo que la postura de la compafiia se incremento.

De igual forma la empresa Music de Cuerda Falcon Hermanos EIRL en Lima habia
lanzado la marca Erasmo de guitarras, pero segin Alvarado (2018) ésta marca no habia
tenido una gran acogida en el mercado, debido a que no se habia planificado las tacticas
de marketing que le permitieran a la compafiia situar su marca. Debido a ello es que el
autor plantea un plan de marketing enfocado a actividades de comunicacién sobre la
marca. Posterior a la aplicacién de la definicion de la marca y estrategias de publicidad

es que la marca pudo ser reconocida en el rubro y posicionarse en el mercado.

En Cajamarca existe otro caso, la empresa Dulcinelas SRL era bastante tradicional, en
la forma en como brindaba el servicio, asi como también en los productos. Segun
Alcéntara (2015) la organizacion no conocia el actual mercado, no tomaba en cuenta a
los competidores lo cual generaba que no esté a la par de los mismos. El autor desarrollo
un plan de marketing fortaleciendo la produccion y comercializacién de la compafiia
teniendo en cuenta los gustos y preferencias del mercado e incrementando su
competitividad. Esto le permitio que la dulceria tenga mayor recordacion por la
comunidad o sea una de las primeras opciones para las personas. El posicionamiento se

incremento generandolo a la empresa aumentar sus resultados econémicos.
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Por altimo, el Trujillo la empresa de calzado Maria Fernanda no era reconocida en el
mercado pues su nivel de posicionamiento era bastante bajo, a pesar de que los
productos eran de calidad, la organizacién no tenia un plan de marketing que le
permitiera desarrollar los procesos de manera planificada, asi como también tener
estrategias de comunicacion que le permitieran aumento su cartera de usuarios y
fidelizar a los actuales. Es por eso que Chaupijulca (2016) propone un plan de marketing
digital, se detallo estrategias en redes sociales, campafias de comunicacién masiva,
promociones y descuentos y estrategias de fidelizacion. La empresa aplico las
estrategias planteadas por el autor y tuvo resultados positivos a corto plazo, pues los

seguidores en sus redes sociales se incrementaron, asi como también las ventas.

A nivel local

Se puede evidenciar que mediante la Instituciéon Educativa Privada “Frederick Sanger”
establecida con RUC 20479996939 se encuentra ubicada en la Urb. Los Jazmines MHz.
B Lote 15 del Distrito de Chiclayo, departamento de Lambayeque. Sin embargo, esta
institucion se crea con la R.D. Nro. 0200-2003 bajo la denominacion LE.P. “Trilce”,
entrando en funcionamiento en abril del mismo afio con los niveles de inicial 1er, 2do y
3er grado de educacion primaria, incorporandose en forma sucesiva los siguientes
grados hasta llegar a 6to grado. Asimismo, en el 2010, la institucion domina el cambio
a L.LE.P. “Frederick Sanger”, el mismo que se autoriza mediante la R.D. Nro. 0153 -

2010.

La institucion es mixta escolarizada, cuenta con una plana docente capacitada, con
experiencia y dispuestos a los cambios asumiendo con éxito el reto que exige la sociedad
actual fomentando la practica de valores humanos y cristianos que seran el soporte de
su formacion integral. Su mision es ser una institucion que oriente el crecimiento de
desafios, talentos, valores, experiencia, ingenio y potencial intelectual a fin de formar
ciudadanos con pensamiento analitico, critico y resolutivo, que sepan decidir y actuar
en forma autonoma y significativa “en la edificacion de una sociedad mas justa, la cual
se pueda brindar una mejor calidad de vida.” “La poblacion estudiantil es de 200

alumnos y 16 docentes.”
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1.2.

La Institucion Educativa Frederick Sanger segin el director, tiene un bajo
posicionamiento de mercado, pues en los Gltimos afios el incremento de alumnos anual
ha sido en baja escala, ademas que muchas personas que viven en la zona no conocen
la institucion, y no es reconocida en el distrito de Chiclayo. Esto ha generado que la
institucion tenga poca valoracion de marca y esté estancada en su crecimiento

empresarial.

Trabajos previos

A nivel internacional

En Guayaquil Altamirano y Ruiz, (2017) realiz6 una indagacion teniendo por objetivo:
posicionar el museo Puerta de la ciudad como una alternativa de recreacion cultural. La
metodologia: aplicada, disefio: preexperimental, muestra: 214 usuarios, instrumento:
encuesta. Los resultados mostraron que el museo no tenia muchas visitas de manera
mensual, la causa era que las instalaciones no eran muy atractivas ni recreativas por lo
que usuarios no tenian muchos animos de visitar el museo. Debido a ello es que se
plante6 un plan de marketing con diversas estrategias lo cual permitié aumentar la
afluencia de personas que visitaban el museo, por ende, se incrementd el nivel de

posicionamiento.

Asi mismo, Jiménez (2017) realiz6 una investigacion teniendo por objetivo: “plantear
una estrategia de posicionamiento para la empresa y con ésta lograr un impacto positivo
en el nivel de ventas y su consolidacion de liderazgo”. La investigacion fue de tipo:
descriptiva propositiva, disefio: no experimental, muestra: 213 clientes a quienes se les
aplico una encuesta. Los resultados mostraron que las principales debilidades de la
organizacion son el largo tiempo de entrega de los productos, asi como también las
barreras para realizar solicitudes de compra u otros. Ademas, se brinda mucha
exclusividad algunos segmentos lo cual limita las ventas, esto sucede con la linea blanca.
Se concluye que el plan de marketing que propuso el autor permitiria que la empresa

pueda incrementar su posicionamiento a gran escala.
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De igual forma, Herrera y Tacoaman (2016) realizaron una investigacion teniendo por
objetivo: disefiar un plan de marketing que permita mejorar el posicionamiento de la
fabrica de calzado en estudio. La metodologia fue de tipo: descriptiva propositiva,
disefio: no experimental, muestra: 43 clientes, técnica: encuesta ende. Los resultados
mostraron que la empresa tiene una amplia cartera de productos para ambos sexos, pero
no realiza publicidad ni estrategias de promocion. Es por eso que se concluye que los
clientes no conocen en su mayoria la fabrica en donde se elaboran los productos, por lo
que no saben la calidad de los mismo ni los procesos rigurosos que se llevan a cabo, lo

cual mejoraria si implementaran un plan de marketing.

En el caso del estudio de Alcivar (2016) realizé una investigacion teniendo por objetivo
“posicionar a la marca comercial Eight Technology mediante un plan de marketing para
dar a conocer a la empresa en el mercado”. La metodologia fue de tipo: descriptiva,
disefio: no experimental, muestra: 234 personas, técnica: encuesta. Los resultados
mostraron que los clientes se incomodan cuando los vendedores no conoces los
beneficios ni las caracteristicas de los productos. Por ello es que se propuso un plan de
capacitacion dentro del plan de marketing. Ademas, se cred un nombre comercial y se
propusieron estrategias que mejoraran el posicionamiento de la marca. Se concluye que
si la empresa implementa la propuesta de investigacion podra aumentar su

posicionamiento en el mercado.

En Guayaquil Maria (2016) realiz6 una investigacion teniendo por objetivo: “elaborar
un plan de marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa”. La
metodologia fue de tipo: descriptiva, disefio: no experimental, muestra: 193 trabajadores
y 220 clientes, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que la organizacion en
estudio no tiene una marca detallada, a pesar de que la marca influia a gran escala en el
posicionamiento de la empresa. Es por ello que se propusieron estrategias enfocadas al
posicionamiento brindando confianza en el servicio a los clientes, se cred el logotipo y
se proyectd una imagen clara sobre el servicio. Se concluye que si la empresa
implementa la propuesta de investigacion podrd incrementar su elevacion de

posicionamiento.

En Ecuador Herrera (2015) realiz6 una tesis teniendo por objetivo “establecer las

particularidades del mercado en que se desenvuelve la empresa y conocer las
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preferencias de los clientes, informacion necesaria para el desarrollo un plan estratégico
de marketing, acorde a la realidad de Aserrinec, y cuyo fin sera el posicionar a dicha
empresa en la ciudad de Quito”. Los resultados mostraron los usuarios estan dispuestos
a obtener los productos acordes la publicidad vista, estableciendo promociones, por
medio de las redes sociales y diversos métodos que se realizan para establecer las ventas.
Finalmente, se concluye que en la empresa no mantiene planes de marketing y mucho
menos un plan de contingencia que fomente el aumento de las ventas es por ello que
dicha marca no se encuentra posicionada en la mente del consumidor, afectando la

rentabilidad de dicha compafiia.

De igual forma en Ecuador Yanez (2015) realizd una tesis teniendo por objetivo:
“desarrollar un plan estratégico de marketing para posicionar la empresa en estudio”. La
investigacion fue de tipo: descriptiva propositiva, disefio: no experimental, muestra: 331
clientes, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que la empresa tenia un indice bajo
de posicionamiento, por lo que repercutia de manera negativa en sus resultados
economicos. Se concluye que las estrategias del plan de marketing mejoran la eficiencia
de la compafiia debido a que le permite participar a mayor escala en el mercado, y crecer

de manera empresarial.

A nivel nacional

En Lima Chang (2017) realiz6 una tesis teniendo por objetivo: “determinar la relacion
que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles escolares.” La
metodologia fue de tipo: correlacional, disefio: no experimental, muestra: 383 padres
técnica: encuesta. Los resultados mostraron que para ambas variables del estudio es alta
0.89 y significativa. Asi como también existe una relacion entre posicionamiento y la
dimension el producto, dimension precio, dimension plaza y dimension promocién de
lamarca. Finalmente, se concluye que si la compafiia aplica tacticas de marketing podra

aumentar la posicién de su marca.

En Trujillo Armas y Diaz (2017) realizaron una tesis cuyo objetivo fue “disefiar un plan
de marketing para mejorar el posicionamiento de la Pasteleria en estudio”. La
metodologia fue de tipo: descriptiva, no experimental, muestra, 12 trabajadores y 40

clientes, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que la compafiia en estudio no tenia
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un plan estratégico por lo que no habia establecido politicas ni lineamientos que le
permitieran desarrollar el posicionamiento en la mente del consumidor, asi como
también planteaba objetivos organizacionales. Se concluye que si la empresa
implementa el plan de marketing podréa lograr la posicion esperada al ofrecer productos

de alta calidad, personalizados y a un precio accesible para sus clientes.

En Lima Salas (2016) realizé una tesis teniendo por objetivo “disefiar un plan de
marketing para el posicionamiento del analgésico antinflamatorio Anaflex en el
departamento de Lima”. La metodologia fue descriptiva, disefio no experimental.
Muestra: 120 mujeres, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que las causas que
mas valoran los clientes es que el producto alivie rapidamente el dolor, sea de calidad y
accesible. Se puede decir gque el producto si cuenta con los factores méas valorados, es
por ello que las consumidoras estan dispuestas a pagar lo necesario para obtener el
producto, a pesar de que ya cuente con un precio accesible. Se concluye que la marca
tiene posicionamiento en el mercado debido a la promocion a gran escala que se

desarrolla.

En Lima Roncal y Todoya (2016) realizaron una investigacion teniendo por objetivo:
“proponer el plan de marketing para mejorar el posicionamiento del colegio”. La
metodologia fue de tipo: descriptiva, disefio: no experimental. Muestra: 54 padres de
familia, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que las ventas se han incrementado
de manera anual, pero ese no es el caso de la rentabilidad, por lo que es necesario que
la institucion sea mas eficiente las optimizar el uso de los recursos y del tiempo, asi
como también plantee estrategias eficientes que le permitan incrementar su
posicionamiento. Por otro lado, la institucion tiene mucha competencia en el sector en
donde se encuentra, por lo que sera necesario que las estrategias de posicionamiento le

permitan ademas ser mas competitiva en el mercado.

En Cajamarca Cantara (2015) realizd una tesis teniendo por objetivo: “disefiar una
propuesta de plan de marketing que le permita a la empresa lograr su posicionamiento
en el mercado objetivo.” La metodologia fue de tipo: descriptiva propositiva, disefio: no
experimental, muestra: 245 personas donde se les aplico la técnica de encuesta. Se
obtuvo como resultado que el rubro esta en proceso de expansiéon por lo que  existe

una alta demanda, pero poca oferta. El producto es consumido en su mayoria por clientes
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finales y buscan principalmente por calidad en el producto y un sabor placentero. Se
concluye que el plan de marketing por medio de sus estrategias de segmentacion podra
mejorar la posicion de la compafiia, fomentando la alimentacion adecuada, y por medio

de estrategias de diferenciacion se posicionara la marca.

En Huancayo Arroyo y Lermo (2015) realiz6 una tesis teniendo por objetivo: “conocer
de qué manera el marketing mix incide en el posicionamiento del Restaurante”. La
metodologia fue de tipo: descriptivo correlacional, disefio: no experimental, muestra:
126 clientes, técnica: encuesta. Los resultados mostraron que si se aplican las estrategias
de posicionamiento los clientes tendran mayor recordacion de marca. Ademas, el precio
no influye en el posicionamiento, esto es debido a que los clientes ya no valoran precios
bajos, si no la calidad en el producto, asi como también la calidad de servicio que se le
brinda, si esos dos factores son los adecuados entonces los clientes se encontraran

satisfechos.

En Trujillo Espinoza (2015) realiz6 una tesis teniendo por objetivo “elaborar un plan de
marketing que impulse el posicionamiento del hotel en estudio”. La investigacion fue
de tipo descriptiva con un disefio no experimental, se tuvo como muestra a 80 clientes
a quienes se les aplico la técnica de encuesta, ademas se usé la observacion como
técnica. Los resultados mostraron que la elaboracién del plan de marketing permitié
definir la posicién a partir de la preocupacion de los usuarios, pues el hotel esta
posicionado como un establecimiento de hospedaje acogedor de comodas instalaciones.
Se concluye que el plan de marketing plantea acciones de servicios, precios,
distribucion, comunicacion y fidelizacion que permitiran efectuar el seguimiento y

medicion de la gestion comercial y de marketing del hotel.

A nivel local

En Chiclayo, Echevarria y Ventura (2017) realizaron una tesis teniendo por objetivo:
“plantear estrategias que permitan a la empresa posicionarse de una mejor manera en su
mercado objetivo, en el rubro del transporte interprovincial”. La metodologia fue de
tipo: descriptiva, disefio: no experimental. Muestra: 245 clientes, técnica: encuesta. Los
resultados mostraron que la organizacién puede tener un mayor crecimiento

empresarial, pero esta un poco estancada debido al escaso impulso y difusion, pues las
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personas no estan muy informadas sobre los servicios que brinda la organizacion, asi
como también la vision que tiene respecto a la calidad del servicio. Se concluye que la
compaiiia tiene muchos afios en el mercado y se encuentra posicionada por lo mismo,
pero si implementara diferentes estrategias enfocadas a la promocién, podria expandir

su flota de buses e incrementar su rentabilidad.

En el caso del estudio de Limo (2016) describi6 cuanto afecta el mercado informal a las
organizaciones, tuvo por objetivo: “disefiar un plan de marketing a la tienda Billabong”.
La metodologia fue de tipo: descriptiva no experimental, muestra: 377 clientes, técnica:
encuesta. Los resultados mostraron que los clientes de esa marca valoran mucho los
precios, es decir las estrategias de promocién. Se tuvo también que la pirateria afecta a
gran escala a la organizacion, debido a que las personas suelen ir por los productos
piratas por ser de menor valor, por lo que es necesario que la organizacién cree un ente
diferenciador. Se concluye que los canales y precios se encuentran bien definidos, asi

como también estrategias de promocién.

El estudio de Isique y Ruidias (2016) tuvo por objetivo: “proponer un plan de Marketing
para mejorar el posicionamiento de los créditos que otorga la ONG”. La metodologia
fue de tipo: descriptiva propositiva, disefio: no experimental, muestra: 303 personas,
técnica: encuesta. Los resultados mostraron que la causa por la que las personas no
conocian el programa es que no se realiza promocién de la misma, solo se usaba la
recomendacion y promocidn tradicional como los volates, los cuales no generan un
comunicado masivo como la promocion moderna. Se concluye que si el programa

empieza a usar la promocion podra incrementar su posicionamiento.

La competitividad es muy importante para las organizaciones seguin Pérez y Vilchez
(2016) quienes realizaron una tesis teniendo por objetivo: “proponer un plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa”. La metodologia fue de
tipo: descriptiva, disefio: no experimental, muestra: 135 clientes, técnica: encuesta. Los
resultados mostraron que si se implementa el plan se podra mejorar a gran escala el
posicionamiento de la organizacion en estudio. Ademas, serd& mas competitiva al
optimizar el uso de los recursos. Se concluye que las estrategias de promocion no son
las adecuadas, por lo que los clientes suelen buscar otras opciones cuando la empresa

no causa un impacto en ellos.
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El valor que le dan las personas a un producto o servicio es muy importante, Custodio
y Salazar (2016) realizé una investigacion sobre ello y tuvo por objetivo: “disefiar un
plan de marketing para el posicionamiento de la empresa en estudio”. La metodologia
fue de tipo: descriptiva propositiva, disefio: no experimental, muestra: 138 clientes,
técnica: encuesta. Los resultados mostraron que las personas valoran en su mayoria la
calidad de los productos y que los precios puedan ser accesibles para ellos, mayormente
las compras las realizan en supermercados y por ello es imprescindible la
implementacién del plan de marketing. Se concluye que las principales estrategias que
pueden causar un impacto positivo en el posicionamiento son la satisfaccion de los
usuarios y la creacion de alianzas estratégicas con supermercados posicionados en la
ciudad de Chiclayo, de esta manera se podra informar sobre el valor nutricional que

tiene el producto siendo un arroz afiejo.

Ademas, Saldafa (2015) realiz6 una tesis teniendo por objetivo: disefiar un plan de
marketing que permita mejorar el posicionamiento de la empresa en estudio. La
metodologia fue de tipo: descriptiva, disefio no experimental, muestra: 145 clientes,
técnica: encuesta. Los resultados mostraron que la implementacion del plan podria
permitir la eficiencia del uso de recursos y de los procesos que se llevan a cabo en la
empresa, ademas se podrian crear nuevos productos segun las necesidades de los
clientes. Por lo que se concluye que la propuesta esta enfocada a mejorar la eficiencia
de los procesos y a proporcionar las herramientas que permitan a la organizacion lograr

los objetivos organizacionales.

Asi mismo, Gavifio (2015) realiz6 una tesis teniendo por objetivo: “disefiar un plan de
marketing que mejore el posicionamiento de la feria”. La metodologia fue de tipo:
basica no experimental, muestra: 92 personas, teécnica: encuesta. Los resultados
mostraron que las ferias son una actividad importante para los pobladores artesanos del
distrito en donde se desarrolla. A pesar de ello la mayor parte de los artesanos tienen
dificultades financieras, pues no se les brinda el apoyo para que puedan acceder a
créditos y crecer de manera empresarial y formal con sus pequefios negocios. Por otro
lado, es necesario que se los artesanos puedan tener otros sistemas de cobros, como
tarjetas, lo cual les permitira incrementar sus ventas. Se concluye que la feria debe

implementar estrategias de promocién que le permita comunicar de forma masiva las
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1.3.

1.3.1.

fechas de la feria y las actividades que se realizan, de esta manera se podra atraer a mas

visitantes y los beneficios econdmicos serdn mayores.

Teorias relacionadas al tema

Plan de marketing

1.3.1.1. Marketing.

1.3.2.

Armstrong y Kotler (2017) indica que es toda una evolucion administrativa y social que
permite a las personas obtener lo que necesitan y de esta manera satisfacer necesidades.
La aplicacion de actividades permite que las empresas puedan lograr sus objetivos
propuestos, debido a que se pueden anticipar a las necesidades de sus clientes e
implementar productos o servicios de acuerdo a ello. EI marketing permite el disefio y

aplicacion de dichas actividades.

El marketing es un proceso de organizacion de acontecimientos o acciones al momento
de querer comunicar sobre un producto o servicio, permite entregar valor al cliente y su

finalidad principal es satisfacer a los clientes beneficiando a la organizacion.

Definiciones del plan de marketing.

Amstrong y Kotler (2017) indica que el plan de marketing es un texto estructurado
constituido por el analisis del mercado de una empresa especifica con el fin de
identificar deficiencias e implementar mejoras que le permitan a la empresa el

crecimiento empresarial.

Segun Diaz (2016) el plan de marketing es un documento en donde se detallan los
objetivos de una organizacion y de acuerdo a ello se plantean estrategias, las cuales
estaran estructuradas en un plan de accion, es decir se realizaran diferentes actividades

en un tiempo estimado.

Sainz (2016) asevera que el plan de marketing funciona como un método o herramienta
que permita orientar a una empresa en el mercado de forma competitiva. Se deberan
plasmar las actividades que se llevaran a cabo teniendo en cuenta los objetivos en un

tiempo determinado.
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1.3.2.1. Importancia de un plan de marketing.

Amstrong y Kotler (2017) indican que el marketing es parte clave de una organizacion,
debido a que permite que ésta pueda tener una filosofia direccionada a tener estrategias
que le permitan satisfacer las necesidades de sus clientes. Es decir, el implementar un

plan de marketing debe ser una de las acciones claves en una organizacion.

Asi mismo, Garcia (2016) indica que el plan de marketing permite que una empresa
defina objetivos, disefie estrategias, implemente politicas con el fin de lograr las metas,
ademas permite que se puedan identificar oportunidades de crecimiento, utilizar los

recursos 6ptimamente, mejorar el control y la retroalimentacion.

1.3.2.2. Mezcla de marketing.

Amstrong y Kotler (2017) aseguran que la mezcla de marketing es eficaz si se realiza
de una manera coordinada y relacionada, de esta manera se podran alcanzar los objetivos
de marketing y entregar valor a los clientes. Se debe diferenciar el comprar un producto

0 servicio con el concepto de entregar valor al cliente.

Garcia (2016) indica que la mezcla de marketing es la relacion entre los elementos de
una organizacion, estos elementos son el producto, el precio, la plaza y la promocidn.
Combinados los elementos se produce la mezcla de marketing. Permitird que se
propongan estrategias de acuerdo a los objetivos, teniendo en cuenta un analisis

situacional antes de su implementacion.

Amstrong y Kotler (2017) definen los elementos de la mezcla de marketing, éstos se

mencionan a continuacion:

Producto.

En este elemento se analiza el producto o servicio que se le va a brindar a los clientes,
los beneficios que pueden proporcionar, el valor que se otorga y la diferenciacion. Por

otro lado, en cuanto al producto se analiza todo lo relacionado a ello, es decir la calidad,
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la marca, el empaque, entre otras cosas. El producto debe ser innovador, diferenciado y
con una adecuada calidad.

Precio.

Se analiza las estrategias enfocadas al precio, siendo no solo especificamente a la
cantidad o monto de dinero que va costar el producto o servicio, sino también aspectos

como promociones, tipos de pago, descuentos, condiciones, contratos, etc.

Plaza.

Se analizan las estrategias sobre el punto de venta en donde se comercializara el
producto, la forma de distribucion, es decir el transporte, la parte fisica, o virtual en

donde se comercializara.

Promocion.

Abarca diferentes aspectos, tales como la publicidad, las relaciones publicas, los medios
de comunicacién, estrategias promocionales, implementacién de eventos, entre otras

actividades.

1.3.2.3. Dimensiones del plan de marketing.

Amstrong y Kotler (2017) en su libro “Fundamentos de Marketing” describi6 a detalle
el contenido que debe tener un plan de marketing, teniendo en cuenta ello es que se

planted las etapas de un plan de marketing:

Etapa 1: Analisis situacional.

El andlisis situaciones es de suma importancia para el plan de marketing, es decir es el
pilar del plan de marketing, debido a que por medio del mismo se podra evidenciar las
principales problematicas que tiene la organizacion de manera interna, es decir en los
procesos, el desempefio, asi como también de manera externa, es decir cdmo se

desarrolla en el entorno teniendo en cuenta a los competidores.
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De esta manera se podra conocer las fortalezas de la organizacion y cuales deben
fortalecerse, asi como también las debilidades que se debe mejorar, las oportunidades

que se tiene para crecer de manera empresarial y que barreras puede tener en el camino.

Etapa 2: Plan estratégico.

Obijetivo. Posterior al analisis de la situacion se deberan establecer los objetivos de una
manera clara, realista y en un lapsus de tiempo. La organizacion debera especificar

qué es lo que desea a corto y largo plazo.

Mision. Es la actividad que lleva a cabo la empresa teniendo en cuenta la forma en
cémo lo realiza, se toma como una estrategia el especificar la manera en como se usan

los recursos y se desarrollan las competencias y capacidades.

Vision. Es lo que quiere lograr o a donde quiere llegar la organizacion, para ello se
rige un camino a largo plazo y toma decisiones estrategias que le permitan incrementar

su competitividad.

Valores. Norman el desempefio de los colaboradores, es decir deberan seguir politicas

entorno a los valores de la organizacion.

Producto. A pesar de que la linea de producto o servicio ya esté definida, es necesario

que se tengan en cuenta los cambios que suscitan con el pasar de los afos.

Precio. Se analiza la informacién que se tiene respecto a la competencia, se definen
precios teniendo en cuenta el mercado y se crean estrategias como promociones que

permitan fidelizar a los clientes.

Estrategia de ventas y distribucion. Gira en torno a la experiencia que ha tenido al

cliente 0 que se espera que tenga.

Estrategia de promocién y comunicacién. Se debera tener en cuenta el marketing

digital y realizar estrategias en torno a ello.
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1.3.2.4.

1.3.2.5.

Etapa 3: Plan de accion.

En esta etapa se desarrolla el plan de marketing de manera operativa, debido a que se
Ileva a cabo cada una de las estrategias planteadas teniendo en cuenta los objetivos. Se
proyecta un presupuesto, es decir se planifica de qué manera se usaran los recursos y

en qué momento.

Etapa 4: Control.

Es el proceso que permite verificar si las estrategias se estan realizando de manera
adecuada o si estan generando lo que se esperaba. Se usan diferentes herramientas
como indicadores, cuadros de mano y reuniones de manera periodica. Permite verificar

la efectividad de las estrategias. O si es necesario realizar cambios.

Importancia del marketing digital.

Amstrong y Kotler (2017) indican que: las tacticas de marketing son aquellas en la
cual se renueva la comunicacién y ventas en una organizacion teniendo en cuenta a

los clientes a quienes se quiere llegan y la situacion del mercado.

Segun Garcia (2014) comenta que el en marketing digital son las tacticas que se tiene
como objetivo aumentar las ventas, por medio de los medios digitales, es decir las
estrategias tradicionales se enlazan con los medios digitales generandole mayor

competitividad a la empresa.

Moro y Rodeés (2014) indican que un plan de marketing digital ya no es algo que las
empresas pueden tomar como opcion, si no se convirtio en una necesidad, teniendo
en cuenta la alta competitividad del mercado y que se estd en un mundo bastante
cambiante, es que es necesario estar frente a los medios y evolucion de los
instrumentos que le permitan a una organizacion ser mas competitiva. Esto es debido

a que el marketing digital tiene costos mucho menores al marketing tradicional.

Marketing digital.
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1.3.2.6.

Amstrong y Kotler (2017) indican que: “las t&cticas de marketing son para las
compafiias que requieran lograr sus objetivos propuestos para mejorar sus productos
0 servicios e incrementar la participacion que pueden tener en el mercado” (p. 75).
Es decir, las tacticas de marketing permitirdn a la compafia poder tener las
herramientas necesarias para que sus productos y servicios se puedan comercializar
de manera adecuada y puedan alcanzar las metas propuestas, teniendo en cuenta las

necesidades de los clientes.

Segin Garcia (2014) el marketing digital debe ser usado teniendo en cuenta
estrategias eficiencias. Estas estrategias deberan estar enfocadas a incrementar las
ventas usando los medios virtuales. Debido a ello es que las estrategias tradicionales
siguen siendo usadas, pero dentro del marketing digital. Se debera tomar en cuenta
que estrategias tradicionales permitiran a la empresa incrementar las ventas en los

medios virtuales.

Moro y Rodés (2014) aseguran que actualmente el plan de marketing digital es
imprescindible en una organizacion, son muy pocas las personas que no usan los
medios digitales, y si el producto no estd enfocado solo a este tipo de personas,
entonces el uso del marketing digital serd la base para consolidar la empresa e
incrementar las ventas. Actualmente existen muchas herramientas digitales efectivas,
asi como también la tecnologia ha avanzado tanto que puede ser usada de diferentes

maneras.

Estrategias de marketing digital.

Selman (2017) indica que en el marketing digital se debera tomar en cuenta las
tacticas que permitan su efectividad, para ello se toma en cuenta lo siguiente:

Pagos en los anuncios. Las publicaciones periddicas deberan ser promocionadas en
las redes sociales, teniendo en cuenta la segmentacion de mercado. Asi como también
se debe tener en cuenta el tipo de publicacion, si es un video o un blog. Si es una
imagen, ésta no deberd contener mucho texto, de esta manera generara un mayor

impacto en el cliente.
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1.3.2.7.

Marketing por email. Se podra enviar mensajes a las personas que proporcionen su
correo electrénico. Para ello se deberén crear estrategias que permitan obtener esa

informacion.

Marketing en redes sociales. Como se indicaba anteriormente, aparte de la promocion
de anuncios, es importante tener una interaccién permanente con los usuarios por

medio de las redes sociales.

Marketing afiliado. Consiste en asociarse con diferentes empresas que permitan

hacer anuncios en sus medios digitales sobre la empresa.

Video marketing. Publicacion de diferentes videos relacionados a procesos o

programas que realiza la empresa que generen un impacto en el cliente.

Dimensiones del marketing digital.

Amstrong y Kotler (2017) sefialan que para la elaboraciéon de estrategias de la

mercadotecnia se necesita tener presente ciertos aspectos:

Contenido.

En este punto es fundamental que el marketing proporcione grados de la relacién con
los usuarios, puesto que los contenidos que pueden llegar a enviarse a través de
diversos medios digitales suele ser mayormente personalizado, incluso el usuario
tiene la posibilidad de reaccionar en menores tiempos ante los contenidos que se
encuentren compartiendo, asimismo, necesita tenerse en cuenta cada actualizacion
que son ejecutadas por dichas herramientas digitales que hacen posible que toda
entidad aproveche de una manera mas apropiada aquellos canales para compartirse

datos.
Mejor dicho, los contenidos deberan reflejar aquello que las entidades brindan o

deberé enfocarse en la finalidad de las mismas, donde estos pueden variarse, asi podra

lograrse optimos resultados fruto de las operaciones en linea.
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Mediante la mercadotecnia en linea puede conseguirse datos valiosos para toda
organizacion originado por la relacion que puede ofrecerse a los respectivos usuarios
en un tiempo real, dichos datos pueden ser utilizados en provecho de dicha entidad

para optimizar aquellos componentes en donde se cree que se esta errando.

De manera que la investigacion de los datos se considera que es méas sencillo
mediante el internet, sin embargo, puede integrarse un registro de datos una vez que
se utilicen tanto las estrategias como las herramientas convenientes para aquella
entidad.

Conectividad.

Dicha dimension del marketing digital es estimada con el propdsito de aquellas
técnicas digitales diversas que se evidencia hoy en dia, partiendo la utilizacion de lo
que es el internet hasta lo que comprende el uso de los celulares, cada una de estos
equipos logra propagar datos y originar cierta relacion entre sujetos, entidades y mas,
de manera que se considera de gran relevancia para los usuarios logren un vinculo
mucho mayor con las entidades que se encargan de sustituir cada uno de los
requerimientos y de este modo lograr incrementar su posicionamiento en las

relaciones a los diferentes opciones que consiguen hallarse en los mercados.

Es necesario que se tenga presente, la utilizacion masiva de lo que respecta el internet
generando provechos respectivamente para sus clientes, siendo estos aprovechados
por cada organizacién, es decir, las diferentes utilizaciones de las herramientas
gratuitas por el lado del internet que brindan al progreso de cada una de las estrategias
de mercadotecnia digital, asimismo, debera tomarse en cuenta aquellas paginas webs
como también es la utilizacion de las redes sociales, mostrando estadisticas de las
interactividades de los clientes, por tal se considera de gran relevancia que aquellas
entidades operen y vigilen tales indicadores que logran reflejar la obtencion de sus

respectivos mensajes.

De manera que mediante a la conectividad las entidades necesitaran tener una
relacién directa con sus respectivos usuarios en Unico tiempo real, y de este modo

conseguir determinar ejercicios que favorezcan, asi como a las empresas como a los
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mismos clientes, de modo que se logren conservar interacciones a un determinado

plazo con el denominado cliente.

Comunidad.

Aquellas comunidades son consideradas como un conjunto de individuos con
propdsitos habituales, que utilizan un mismo modo de lenguaje para interactuar entre
los mismos. Todos estos sujetos poseen cierto sentimiento de pertenencia a lo que es
la agrupacion. Tales comunidades virtuales no suelen ser mas que una de las

comunidades en un contexto en linea.

Se considera de suma importancia que todas organizaciones Sse mantienen
preocupados por comunidades virtuales, logrando ser creadas en las denominadas
paginas web o mediante las redes, pues aquellos canales poseen una mayor
utilizacion por los consumidores actuales, asimismo se necesita tener presente que
dicho disefio se origina mediante un costo bajo para lo que es la entidad de manera
que se lograra mas comercializaciones optando por una inversiones de porcentajes
reducidos de en cuanto al dinero. Para la creacion de comunidades virtuales necesita
que se considere constantes interacciones mediante esta con clientes, a través de los
mensajes que son compartidos y contestando a cada uno de las opiniones o

sugestiones que realiza un consumidor.

De tal manera, que es considera como comunidades virtuales a los grupos de clientes
mediante canales virtuales interactuando para conseguir ciertos beneficios
habituales, por tal, cada una de las empresas operan la comunidad virtual en la que
cada uno de sus usuarios logran formar parte activamente y logran rebelarse a

aquellos mensajes que se encuentran compartiendo.

Estos componentes que integran dichas comunidades virtuales vienen hacer, los
objetivos de las comunidades, la identificacion de los grupos, los cuales refieren a
aquel sentimiento de pertenencia de cada uno de los integrantes de la comunidad, los
reconocimientos, que viene hacer toda recompensa que suele brindarse a aquellos
integrantes por formar parte de aquella comunidad y los compromisos, refiriéndose

a la significancia que le otorga la organizacion a conservar actualizadas las
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comunidades virtuales que han sido disefiadas, por medio de redes sociales, blogs o

mediante paginas web.

Por lo tanto, aquellas comunidades virtuales son considerados como lugares
apropiados en donde se desarrollan tacticas como es la mercadotecnia viral
direccionada a conformar una agrupacion en la que respectivamente sus integrantes
logran intercambiar de una manera extendida vivencias y datos en la naturaleza del

branding.

Comercio.

Aquellas organizaciones que requieran contar con cierta presencia en el internet
mayormente seguro no logrando componerse con péaginas corporativas que
Unicamente suministre datos. Durante dichos tiempos periodos que circulan el e —
commerce ha podido revelarse como una de las grandes vias de los negocios para
dichos que logren aprovechar cada una de las probabilidades. De forma que, aquellas
entidades no Unicamente deberan centrarse en el compartimento de los contenidos e
informaciones su respectiva comunidad virtual, del mismo modo debe elaborarse la

adquisicion de las mencionadas plataformas en linea.

Ciertas ventajas que logran manejarse en dichos negocios online son tomadas en
cuenta como el esparcimiento de los mercados generalizados que se logra, y las
formas répidas en las que son manejados dichos negocios. A pesar de que las
interacciones respectivamente con sus usuarios suelen ser interpersonales y lograr
originar ciertas complejidades en aquellos negocios, la utilizacion de tecnologias
nuevas y, asimismo, innovadores cambios que se han creado han logrado optimizar

la forma de comunicacion con la empresa y clientes.

De manera que, al ejecutar comercios mediante los diferentes medios digitales
demuestra que toda entidad se halla a lo que es el progreso de las modernidades y se
mantienen preocupados por ofrecer buenos servicios a sus clientes, ahorrandoles
periodos en los relacionados a sus obtenciones, pero sobre todo optimizar los grados

del posicionamiento de los respectivos branding en los propios clientes.
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1.3.3. Posicionamiento

1.3.3.1. Definiciones del posicionamiento.

Jiménez y Calderdn (2014) aseveran que el posicionamiento tiende a posicionarse en la
mente del consumidor, la cual satisfaga sus necesidades. (p. 85). De modo que las
compaiiias, deben mantener diferenciacion, innovacion, cumplimiento y sobre todo

productos o servicios de calidad, la cual cumplan con las expectativas del cliente.

Leyva (2016) define al posicionamiento como:
Es la base principal de una empresa debido a que es el cuerpo de la marca.
Antes de realizar una accion estratégica sera necesario estructurar el
posicionamiento que se quiere de ella, teniendo en cuenta las caracteristicas
del producto, que tipo de servicio se brindar, las relaciones y las

comunicaciones. (p. 53)

Mir (2016) indica que: se deben posicionar los productos o servicio de una empresa en

la mente del consumidor. (p. 89).

1.3.3.2. Tipos de posicionamiento.

Espinoza (2014) asegura que existen diferentes tipos de posicionamiento:

Posicionamiento en atributos. Los atributos son valorados a gran escala por los
clientes, por lo que es posible que el posicionamiento se desarrolle de acuerdo a ello.
Se debe tener cuidado con este tipo de posicionamiento debido a que la competencia
puede copiar los atributos si éstos son muy sencillos, por lo que el valor entregado

debe ser diferenciado.

Posicionamiento en funcion de la competencia: Los competidores pueden ser parte de
la realizacion del posicionamiento, debido a que se pueden realizar comparaciones
sobre el producto o servicio que se ofrece, la calidad de los mismos, los precios y las
diferencias. De esta manera las personas podran tomar en cuenta ello y tomar

decisiones de compra.
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1.3.3.3.

Posicionamiento por el uso: La marca esta posicionada de acuerdo al uso que se le dé

al producto o servicio y este uso debe ser valorado por los clientes.

Posicionamiento por estilo de vida: Se da cuando los productos o servicios inciden en
los héabitos de los clientes, son nichos de mercado. El valor que se le otorga al cliente

es Unico y muy especifico.

Dimensiones del posicionamiento.

Leyva (2016) sostiene que el posicionamiento muy aparte de establecerse en la mente
del consumidor es importante que tomen en cuenta los elementos y caracteristicas de
la corporacion, de modo que se pueda diferencias de la competencia. Es por ello
necesario que toda compaiiia, logre posicionarse en el mercado y establezca diferentes
métodos, realizando un estudio previo de mercado, la cual se pueda establecer, gustos,
costumbres, cultura, entre otros puntos favorables la cual se podra obtener mayor
informacién del publico objetivo. Ademas, es primordial que una organizacion
mantenga la diferenciacion en sus productos o servicios, de modo que ayuda al usuario
a identificar a la empresa de manera méas eficiente, lo cual queda frente de los
competidores por medio de una ventaja competitiva. Por ende, Leyva propone diversos

diferenciadores las cuales se describiran a continuacion:

Diferenciacion del producto.

Este punto equivale a que los consumidores estarian dispuestos a pagar un monto
adicional como garantia, empaque, duracién, entre otros aspectos, siempre y cuando

el producto mantenga diversos beneficios en el producto que se adquiere.

Diferenciacion del servicio.

El servicio va de la mano con la atencién al cliente y la rapidez en resolver las dudas
al cliente, de modo que el consumidor puede evidenciar un servicio diferente, es por
ello que se visualizan los siguientes elementos, siendo el canal logistico de

distribucion, brindando comunicacion a sus colaboradores y a la compafiia; asimismo,
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1.4.

1.5.

establecer las asesorias personalizadas a cada cliente, soluciones de problemas 6ptimos

y simplicidad en los productos y servicios que se ofrece.

Diferenciacién institucional.

He de evidenciar que los usuarios suelen mantener la diferenciacion en las
instituciones, la cual, al momento de realizar una compra, la compafiia brinde
seguridad, calidad en sus productos o servicios, teniendo en cuenta una adecuada
imagen que logre un impacto positivo y atraiga de manera eficiente a los clientes,
ademas de ello, también se establecen diversos elementos, siendo, la infraestructura,

estrategias, cumplimiento de normal, mision y valores.

Formulacién del problema
¢De qué manera la propuesta del plan de marketing mejora el posicionamiento de la

Institucion Educativa Frederick Sanger, Chiclayo?

Justificacion e importancia del estudio

La investigacion toma gran importancia, ya que la “I.E.P. Frederick Sanger” no aplica
planes de marketing ni tampoco técticas de marketing digital, a pesar de estar presente
en esos medios. Debido a ello es que la investigacion busca hallar soluciones a la
problematica de la empresa y beneficiarla para que crezca de manera empresarial. Lo
cual beneficiara tanto a los estudiantes, padre de familia, trabajadores y a los duefios de

la institucion.

Justificacion practica
Debido a que la institucion educativa en estudio podra implementar a largo plazo las

estrategias del plan de marketing con el objetivo de mejorar la posicion de la compaiiia.
Justificacion tedrica

Debido a que se aporta teorias de diferentes autores que puedan aportar conocimiento a

los investigadores y a las personas que se interesen por la investigacion. Ademas, se
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1.6.

1.7.

desarrollaran y se apoyaran las teorias teniendo en cuenta los resultados que se obtengan

en la investigacion.

Justificacion metodoldgica

Dentro del proyecto se hara uso del método cientifico, de modo que se empleard uso de
la técnica de encuesta e instrumento de cuestionario que permitiran obtener informacion
crucial para la investigacion. Es decir, se creara un instrumento que contribuird a la

definicion de las variables.

Hipotesis
Hi: El plan de marketing mejora el posicionamiento de la Institucion Educativa
Frederick Sanger, Chiclayo.

Ho: El plan de marketing no mejora el posicionamiento de la Institucion Educativa

Frederick Sanger, Chiclayo.

Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Proponer un plan de marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién

Educativa Frederick Sanger, Chiclayo.

1.7.2. Obijetivos especificos

a) Describir el nivel de posicionamiento de la Institucién Educativa Frederick
Sanger.

b) Analizar las estrategias de marketing que usa actualmente la Institucion Educativa
Frederick Sanger.

c) Disefar un plan de marketing que permita la mejora del posicionamiento de la

Institucion Educativa Frederick Sanger.
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2.1.
1.1.1.

1.1.2.

2.2.

1.1.3.

. METODO

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Hernandez et.al (2014) indican que una investigacion de tipo basica es aquella que se
da cuando el problema suscitado necesita ser estudiado y analizado para que se puedan

hallar respuestas.

Ademas, los autores Hernandez et.al (2014) describen a la investigacion de alcance
descriptivo como aquella que indaga establecer diversas propiedades, conceptos,
caracteristicas, entre otros conocimientos ya establecidos. Es por eso que la presente

investigacion tiene alcance descriptivo.

Disefio de investigacion

Con respecto al disefio de investigacion, Hernandez et.al (2014) aseguran que el disefio
no experimental se da cuento no se manipula de manera las variables del estudio.
Ademas, el disefio no experimental tiene diferentes tipologias. La que se usara en la
presente investigacion es transaccional, donde se recolectara la informacion en un solo

momento, es decir en un tiempo especifico.
Oxy—» M —» P
Donde:
Oxy: Plan de marketing - posicionamiento.
M: Muestra.

P: Propuesta de Plan de marketing

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion sera constituida por el total de padres de familia de la institucion,

tomandose en cuenta solo un apoderado por alumno. Debido a que los alumnos de la
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institucién son 200. Se tomara como poblacion a 200 apoderados de los alumnos de la
Institucion Educativa Frederick Sanger. Asi como también se tiene como segunda
poblacién a los trabajadores de la “Institucion Educativa Frederick Sanger” los cuales

son 16.

1.1.4. Muestra

Debido a que, la primera poblacion es finita y es un nimero alto, se usara la formula de

la obtencion de ese tipo de muestra para minimizar el nimero:

_ Zi+N=p=q
TENN-1D+Zi+prqg

i

Donde:
N = Tamafio de la poblacion. (200)
Zj= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (93%-1.81)
p*q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno. (50%)
E = Margen de error permitido. (7%)

n = Tamano de la muestra.

~ 1.812 % 200 * 0.5 * 0.5
"= 0.072(200 — 1) + (1.812 % 0.5 * 0.5)

n= 91

Al realizar la férmula de poblacion finita, se obtuvo una muestra de 91 apoderados de
alumnos de la “Institucion Educativa Frederick Sanger.”

Debido a que la segunda poblacion esta constituida por 16 trabajadores y es un nimero
pequefio, se optard por tener como muestra a la totalidad de los trabajadores de la

Institucion Educativa Frederick Sanger.

2.3. Variables, operacionalizacion

1.1.5. Variables
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Variable independiente: plan de marketing.

Amstrong y Kotler (2017) indica que el plan de marketing es un texto estructurado
constituido por el analisis del mercado de una empresa especifica con el fin de identificar
deficiencias e implementar mejoras que le permitan a la empresa el crecimiento

empresarial.

Variable dependiente: posicionamiento.

Leyva (2016) indica que el posicionamiento:

Es la base principal de una empresa debido a que es el cuerpo de la marca. Antes de
realizar una accidn estratégica sera necesario estructurar el posicionamiento que se
quiere de ella, teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, que tipo de servicio

se brindard, las relaciones y las comunicaciones. (p. 53)
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1.1.6. Operacionalizacion

Tabla 1.
Operacionalizacion de variable independiente
) _ _ _ ; Técnicas e
Variable Dimensiones Indicadores Items )
Instrumentos
¢Considera gue en la institucién se evallan las fortalezas y debilidades de la institucion
educativa?
- FODA _ o . :
Analisis ¢Considera que en la institucion educativa se aprovechan las oportunidades y hacen frente
situacional a las amenazas de manera adecuada?
. ¢Considera que la institucion evalta a su competencia en el sector? (servicios que brinda,
Competencia - ] ; ]
fortalezas, debilidades, valores agregados, precios de matriculas y mensualidades, etc.)
Variabl Mision y ¢Considera sentirse identificado con la misién de la institucion educativa? Técnica:
ariable
. . vision ¢Considera sentirse comprometido con el cumplimiento de la visién? encuesta
independiente: _ o _ o
Plan ¢Considera gque se fomenta los valores institucionales a los trabajadores en sus actividades
Plan de . Valores o
) estrategico diarias? Instrumento:
marketing . o . - o . .
o ;Considera que en la institucion educativa se plantean objetivos organizacionales a corto Cuestionario
q Y J g y
Objetivos
largo plazo?
¢Considera que se realizan planes de accion estructurados de mejora cuando se diagnostica
Nivel de un problema o deficiencia en la institucion?
Plan de accion  planificacion ¢Considera que la institucion educativa invierte de manera efectiva en estrategias que
favorezcan el desarrollo de la institucion?
Metas ¢Considera que se plantean metas por areas a los trabajadores de la institucion educativa?
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Control

¢Considera gue se evalla de manera periodica el desempefio de los trabajadores?

Nivel d ¢Considera que se evalla de manera periddica el nivel de satisfaccidn de los padres de
ivel de

control

familia?
¢Considera gue se evalla de manera periodica el nivel de posicionamiento de la

institucion educativa respecto a la competencia?

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de variable dependiente

. . . . . Técnicas e
Variable Dimensiones Indicadores Items ]
Instrumentos
¢Considera que la Institucion Educativa Frederick Sanger brinda una educacién de calidad?
Calidad ¢Considera que en la Institucion Educativa Frederick Sanger la educacion es integral (diversa,
) o alegre, comprensiva, contextualizada, aplicativa)?
Diferenciacion ) ] L ) ] o
¢Considera gue los trabajadores en la Institucién Educativa Frederick Sanger le inspiran
del producto )
o confianza
Credibilidad ) ) ) ) L ) )
¢Considera que el precio de la matricula y mensualidad en la Institucion Educativa Frederick
Sanger esta acorde a la calidad de ensefianza?
¢Considera que en la Institucion Educativa Frederick Sanger se le brinda medios para aclarar
Variable: ) dudas, e ingresas solicitudes o reclamos? o
o ] Empatia ] o ] ] Técnica:
posicionamien ¢Considera que los colaboradores en la Institucion Educativa Frederick Sanger se preocupan
encuesta
to Diferenciacion por satisfacer las necesidades de los alumnos?
del servicio ¢Considera adecuado el tiempo de respuesta ante solicitudes en la Institucion Educativa
Capacidad de Frederick Sanger?
respuesta ¢Considera que en la Institucién Educativa Frederick Sanger se resuelven de manera correcta
y en los problemas que puede presentar su hija/hijo?
¢Considera que el mobiliario de la Institucion Educativa Frederick Sanger esta en buen
Diferenciacion Instalaciones y estado?
institucional tecnologia ¢Considera que se usa la tecnologia en los procesos de ensefianza de los alumnos en la

Institucién Educativa Frederick Sanger?
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Imagen

¢Considera que la Institucion Educativa Frederick Sanger es reconocida en el distrito de
Chiclayo?
¢Considera gue se comunica la mision y vision institucional a los alumnos y padres de familia

de la Institucién Educativa Frederick Sanger?

Fuente: elaboracion propia.
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2.4.  Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

1.1.7. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica.
Encuesta. Se usara para medir el posicionamiento de la “I.E.P. Frederick Sanger”, asi
como también el plan de marketing. Estd compuesta segun las dimensiones y los
indicadores establecidos para la ejecucion de los objetivos.
Instrumento.
Cuestionario. Esta realizado segun la escala de Likert, presente diferentes items
derivados de los indicadores, los cuales seran aplicados a los apoderados de los alumnos
de la “I.E.P. Frederick Sanger”.

1.1.8. Validez y confiabilidad
Validez.
Se dio por medio de la aplicacién de un instrumento de validacion, en este instrumento
estan descritos las preguntas del cuestionario. EL instrumento fue brindado a tres
especialistas en el tema, quienes firmaron si estaban conformes con validar el
instrumento. Este instrumento de validacion se encuentra en los anexos.
Confiabilidad.
La confiablidad se dio por medio de la realizacién de una prueba piloto, se aplico la
encuesta validada a 10 apoderados de alumnos de la “I.E.P. Frederick Sanger”. Una vez
aplicada la encuesta, se usO el programa Spss version 25 para calcular el Alfa de
Crombach y determinar si la informacion fue viable.

Tabla 3.

Analisis de confiabilidad cuestionario para padres de familia

Alfa de Cronbach N de elementos

,964 12

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4.

Anélisis de confiabilidad cuestionario para trabajadores

Alfa de Cronbach N de elementos

879 13

Fuente: elaboracion propia

2.5.

2.6.

Procedimientos de analisis de datos

Para la recoleccion y analisis de datos se realizaran las siguientes etapas:

e Creacion del cuestionario relacionado con las dimensiones e indicadores de las
variables.

e Validacion de especialistas sobre el cuestionario.

e Aplicacion de prueba piloto para comprobar confiabilidad del cuestionario.

e Aplicar el cuestionario a la totalidad de la muestra.

e Tabulacion de las respuestas de los participantes en el programa Spss 22.

e Analisis de la tabulacién en el programa Spss 22 para obtener tablas de
frecuencias y porcentajes.

e Creacion de figuras de cada tabla en Excel.

e Analisis de las tablas y figuras en Word.

e Realizacion de la discusion de resultados.

e Realizacidn de conclusiones y recomendaciones.

Aspectos éticos

Indica que son muchos los principios éticos que debe seguir un investigador a lo largo
de su estudio, a continuacién, se describen los que se seguirdn en la presente

investigacion:
Respeto a las personas

Los padres de familia y apoderados seran tratados como agentes autbnomos, es decir

tendra la capacidad de deliberar sobre sus fines personales, ademas sus derechos seran

49



2.7.

protegidos, es decir no se realizaran actividades que puedan ser perjudiciales para los
participantes del cuestionario.

Beneficencia
Las personas serén tratadas con ética al respetar sus decisiones y protegiéndolas de
cualquier peligro que pueda aparecer, es por eso que se asegura el bienestar de las

personas. Se maximizaran los beneficios posibles en los participantes.

Consentimiento informado
Los padres de familia y tutores podrén decidir queé es lo que deba ocurrir 0 no, por lo
que la aplicacion del cuestionario sera solo de forma voluntaria, no se obligara a ningdn

participante de realizar el cuestionario.

Criterios de rigor cientifico

Norefa, Alcaraz y Rojas (2012) describe diversas apresiaciones de firmeza cientifica en
la investigacion, a continuacion, se describe los que se tomaron en cuenta en la presente

investigacion:

Credibilidad
Los resultados seran verdaderos, dados por los padres de familia o apoderados, se tendra
una observacion continua, para asegurar la credibilidad de los resultados. Los resultados

se mostraron tal y como lo dieron los participantes.

Aplicabilidad
Se detallara las respuestas de los participantes del cuestionario, y se recogera la mayor
informaciéon posible de la situacion en la institucién. Los resultados no seran

generalizados.

Relevancia
Los resultados seran validados con las teorias de diferentes autores descritas en la
investigacion, asi como también se discutird con diferentes investigaciones. Se

evaluaran los objetivos planteados con el fin de obtener nuevos conocimientos.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Tablasy figuras

3.1.1. Encuesta a trabajadores

Tabla 5.

Se evaltan las fortalezas y debilidades de la institucion educativa

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 2 125
Desacuerdo 7 43.8
Indiferente 3 18.8
Acuerdo 3 18.8
Total acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 1.

Se evaltan las fortalezas y debilidades de la institucién educativa
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Porcentaje
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Total Desacuerclo Indiferente Acuerdo Total acuerco

cdesacuerco

Valoracion

Nota: Ficha de recoleccion de datos

En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43.75% de los trabajadores

comentan que estan desacuerdo en las fortalezas y debilidades de la institucion, el 18,75% de
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los trabajadores opinan de la misma manera en cuanto a indiferente y acuerdo; asimismo, el

12,50% se encuentran en total desacuerdo y el 6.25% en total acuerdo.

Tabla 6.

En la institucion educativa se aprovechan las oportunidades y hacen frente a las amenazas
de manera adecuada

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 1 6.3
Desacuerdo 7 43.8
Indiferente 5 31.3
Acuerdo 2 12.5
Total acuerdo 1 6.3

Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 2.

En la institucion educativa se aprovechan las oportunidades y hacen frente a las amenazas
de manera adecuada
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43.75% de los trabajadores
comentan que estan desacuerdo que dentro de la institucion no se aprovechan las oportunidades,
el 31,25% de los trabajadores estan indiferente, el 12,50% se encuentran acuerdo; asimismo, el

6,25% se encuentran en total desacuerdo y el 6,25% en total acuerdo.
Tabla 7.

La institucion evalla a su competencia en el sector (servicios que brinda, fortalezas,
debilidades, valores agregados, precios de matriculas y mensualidades, etc.)

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 4 25.0
Desacuerdo 5 31.3
Indiferente 5 31.3
Acuerdo 2 12.5
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucién Educativa Frederick Sanger.

Figura 3.

La institucion evalta a su competencia en el sector (servicios que brinda, fortalezas,

debilidades, valores agregados, precios de matriculas y mensualidades, etc.)
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Total desacuerdo Desacuerdo Indliferente Acuerdo
Valoracion

Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 31,25% de los trabajadores

comentan que estan desacuerdo que dentro de la institucion no se evallan las competencias, el

31,25% de los trabajadores estan indiferente, el 25,00% esta totalmente desacuerdo y 12,50%

acuerdo.

Tabla 8.

Se siente identificado con la mision de la institucion educativa

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 3 18.8
Desacuerdo 2 12.5
Indiferente 2 12.5
Acuerdo 8 50.0
Total acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 4.

Se siente identificado con la misidn de la institucion educativa
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 50,00% de los trabajadores

comentan que estan acuerdo con sentirse identificados con la mision de la institucion, el 18,75%

de los trabajadores estan en total desacuerdo, el 12,50% estan desacuerdo, 12,50% indiferente

y por ultimo el 6,25% estéan total acuerdo.

Tabla 9.

Se siente comprometido con el cumplimiento de la vision

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 2 12.5
Desacuerdo 4 25.0
Indiferente 4 25.0
Acuerdo 4 25.0
Total acuerdo 2 12.5
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 5.

Se siente comprometido con el cumplimiento de la vision
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Total acuerdo

Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacién a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 25,00% de los trabajadores

comentan que estan acuerdo con sentirse comprometidos con el cumplimiento de la vision de

la institucion, el 25,00% de los trabajadores estan en total desacuerdo, el 25,00% estan

indiferente, 12,50% total desacuerdo y por ultimo el 12,50% estan total acuerdo.

Tabla 10.

Se fomenta los valores institucionales a los trabajadores en sus actividades diarias

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 3 18.8
Desacuerdo 7 43.8
Indiferente 3 18.8
Acuerdo 2 12.5
Total acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 6.

Se fomenta los valores institucionales a los trabajadores en sus actividades diarias
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacién a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,75% de los trabajadores
comentan que estan desacuerdo con fomentar los valores dentro de la institucion, el 18,75% de
los trabajadores estan en indiferente, el 18,75% esta en total desacuerdo, el 12,50% esta acuerdo

y por ultimo el 6,25% estéan total acuerdo.

Tabla 11.

En la institucion educativa se plantean objetivos organizacionales a corto y largo plazo

Frecuencia Porcentaje
Total, desacuerdo 1 6.3
Desacuerdo 4 25.0
Indiferente 8 50.0
Acuerdo 3 18.8
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 7.

En la institucion educativa se plantean objetivos organizacionales a corto y largo plazo
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 50,00% de los trabajadores
comentan que estan indiferente con plantear objetivos organizaciones dentro de la institucion,
el 25,00% de los trabajadores estan en desacuerdo, el 18,75% estan acuerdo y por ultimo el

6,25% estan total desacuerdo.

Tabla 12.

Se realizan planes de accion estructurados de mejora cuando se diagnostica un problema
o deficiencia en la institucion

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 3 18.8
Desacuerdo 4 25.0
Indiferente 7 43.8
Acuerdo 2 125
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 8.

Se realizan planes de accidn estructurados de mejora cuando se diagnostica un problema
o deficiencia en la institucion
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacién a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,75% % de los trabajadores

comentan que estan indiferente realizar planes de accion estructurados dentro de la institucion,

el 25,00% de los trabajadores estan en desacuerdo, el 18,75% estan total desacuerdo y por

altimo el 12,50% esta acuerdo.

Tabla 13.

La institucion educativa invierte de manera efectiva en estrategias que favorezcan el

desarrollo de la institucion

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 3 18.8
Desacuerdo 5 31.3
Indiferente 4 25.0
Acuerdo 3 18.8
Total acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucién Educativa Frederick Sanger.

Figura 9.

La institucion educativa invierte de manera efectiva en estrategias que favorezcan el

desarrollo de la institucion
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 31,25% de los trabajadores

comentan que estan desacuerdo que la institucién invierte de manera efectiva estrategias que

favorezcan el desarrollo, el 25,00% de los trabajadores estan indiferente, el 18,75% esta en

acuerdo, el 18,75% esté total desacuerdo y por Gltimo el 6,25% estéan total acuerdo.

Tabla 14.

Se plantean metas por areas a los trabajadores de la institucion educativa

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 5 31.3
Desacuerdo 6 375
Indiferente 3 18.8
Acuerdo 2 12.5
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucién Educativa Frederick Sanger.

Figura 10.

Se plantean metas por areas a los trabajadores de la institucion educativa
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 37,50% de los trabajadores
comentan que estan desacuerdo que se plantean metas por areas a los trabajadores de la
institucion, el 31,25% de los trabajadores estan total desacuerdo, el 18,75% estan indiferentes

y por ultimo el 12,50% se encuentra acuerdo.

Tabla 15.
Se evalUia de manera periodica el desempefio de los trabajadores

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 5 31.3
Desacuerdo 7 43.8
Indiferente 3 18.8
Acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 11.

Se evallUia de manera periodica el desempefio de los trabajadores
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,75% de los trabajadores
comentan que estan desacuerdo que se evalla de manera periodica el desempefio de los
trabajadores de la institucion, el 31,25% de los trabajadores estan total desacuerdo, el 18,75%

estan indiferentes y por dltimo el 6,25% se encuentra acuerdo.

Tabla 16.
Se evallia de manera periodica el nivel de satisfaccion de los padres de familia

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 5 31.3
Desacuerdo 7 43.8
Indiferente 3 18.8
Acuerdo 1 6.3
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 12.

Se evallia de manera periodica el nivel de satisfaccion de los padres de familia
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,75% de los trabajadores
comentan que estan indiferente por la evaluacién periodica del nivel de satisfaccion de los
padres de familia, ademas, un 25,00% se encuentra desacuerdo, un 12,50% en total desacuerdo;

asimismo, un 12,50% acuerdo y por ultimo un 6,25% en total acuerdo.

Tabla 17.

Se evalla de manera periddica el nivel de posicionamiento de la institucion educativa

respecto a la competencia

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 3 18.8
Desacuerdo 4 25.0
Indiferente 7 43.8
Acuerdo 2 12.5
Total 16 100.0

Nota: encuesta aplicada a los trabajadores de la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 13.

Se evalla de manera periddica el nivel de posicionamiento de la institucion educativa

respecto a la competencia
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacién a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,75% de los trabajadores
comentan que estan indiferente por la evaluacion periodica del nivel de posicionamiento de la
institucion educativa; ademés, un 25,00% se encuentra desacuerdo, un 18,75% en total

desacuerdo y por altimo un 12,50% esta acuerdo.

3.1.2.  Encuesta a padres de familia 0 apoderados.

Tabla 18.

La Institucién Educativa Frederick Sanger brinda una educacion de calidad

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 19 20.9
Desacuerdo 21 23.1
Acuerdo 42 46.2
Total acuerdo 9 9.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.
Figura 14.

La Institucién Educativa Frederick Sanger brinda una educacion de calidad
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 46,15% de los padres de familia

comentan que estan acuerdo con que la institucion brinde educacion de calidad, sin embargo,

un 23,08% se encuentra en desacuerdo y un 20,88% total desacuerdo.

Tabla 19.

La Institucion Educativa Frederick Sanger brinda educacion integral (diversa, alegre,

comprensiva, contextualizada, aplicativa)

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 9 9.9
Desacuerdo 15 16.5
Indiferente 16 17.6
Acuerdo 37 40.7
Total acuerdo 14 154
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 15.

La Institucion Educativa Frederick Sanger brinda educacién integral (diversa, alegre,

comprensiva, contextualizada, aplicativa)
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 40,66% de los padres de familia

comentan que estan acuerdo con que la institucion brinde educacion integrada, sin embargo, un

17,58% se encuentra indiferente y un 16,48% en desacuerdo.

Tabla 20.

Los trabajadores en la Institucion Educativa Frederick Sanger le inspiran confianza

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 5 55
Desacuerdo 14 154
Indiferente 9 9.9
Acuerdo 44 48.4
Total acuerdo 19 20.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 16.

Los trabajadores en la Institucion Educativa Frederick Sanger le inspiran confianza
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 48,35% de los padres de familia
comentan que estan acuerdo con que la institucion brinde confianza; asimismo, un 20,88% se

encuentra en total acuerdo y un 15,38% en desacuerdo.

Tabla 21.

El precio de la matricula y mensualidad en la Institucion Educativa Frederick Sanger esta

acorde a la calidad de ensefianza

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 4 4.4
Desacuerdo 20 22.0
Indiferente 16 17.6
Acuerdo 28 30.8
Total acuerdo 23 25.3
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 17.

El precio de la matricula y mensualidad en la Institucién Educativa Frederick Sanger esta

acorde a la calidad de ensefianza
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 30,77% de los padres de familia

comentan que estan acuerdo y el 25,27% total acuerdo con el precio de la matricula y

mensualidad que establece la institucion educativa privada.

Tabla 22.

En la Institucion Educativa Frederick Sanger se le brinda medios para aclarar dudas, e

ingresas solicitudes o reclamos

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 19 20.9
Desacuerdo 25 27.5
Indiferente 20 22.0
Acuerdo 18 19.8
Total acuerdo 9 9.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 18.

En la Institucion Educativa Frederick Sanger se le brinda medios para aclarar dudas, e

ingresas solicitudes o reclamos
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 27,47% de los padres de familia

comentan que estan en desacuerdo, el 21,96% indiferente y el 19,78% acuerdo con que la

institucion educativa privada brinde medios para aclarar dudas y/o reclamos.

Tabla 23.

Los colaboradores en la Institucion Educativa Frederick Sanger se preocupan por

satisfacer las necesidades de los alumnos

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 4 4.4
Desacuerdo 15 16.5
Indiferente 13 14.3
Acuerdo 40 44.0
Total acuerdo 19 20.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 19.

Los colaboradores en la Institucion Educativa Frederick Sanger se preocupan por

satisfacer las necesidades de los alumnos
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Nota: Ficha de recoleccion de datos
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 43,96% de los padres de familia

comentan que estdn acuerdo y el 20,88% total acuerdo con que los colaboradores de la

institucion educativa privada esten al tanto por satisfacer las necesidades de los alumnos. Sin

embargo, el 16,48% se encuentra en desacuerdo y el 14,29% indiferente.

Tabla 24.

El tiempo de respuesta es adecuado ante solicitudes en la Institucién Educativa Frederick

Sanger
Frecuencia Porcentaje

Total desacuerdo 19 20.9
Desacuerdo 37 40.7
Indiferente 12 13.2
Acuerdo 14 154
Total acuerdo 9 9.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucién Educativa Frederick Sanger.

Figura 20.

El tiempo de respuesta es adecuado ante solicitudes en la Institucion Educativa Frederick

Sanger
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 40,66% de los padres de familia
comentan que estan en desacuerdo y el 20,88% total desacuerdo con el tiempo de respuesta que

brinda la institucion en cuanto a las solicitudes.

Tabla 25.

Los problemas que puede presentar su hija/hijo se resuelven de manera correcta en la

Institucion Educativa Frederick Sanger

Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 19 20.9
Indiferente 12 13.2
Acuerdo 46 50.5
Total acuerdo 14 154
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 21.

Los problemas que puede presentar su hija/hijo se resuelven de manera correcta en la

Institucién Educativa Frederick Sanger
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 50,55% de los padres de familia

comentan que estan acuerdo y el 20,88% en total desacuerdo con los problemas que presentas

sus hijos se resuelva de manera eficiente dentro de la institucion.

Tabla 26.

El mobiliario de la Institucion Educativa Frederick Sanger esta en buen estado

Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 14 154
Indiferente 14 154
Acuerdo 49 53.8
Total acuerdo 14 154
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 22.

El mobiliario de la Institucion Educativa Frederick Sanger esta en buen estado
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 53,85% de los padres de familia

comentan que estan acuerdo y el 15,38% estan entre total acuerdo, indiferente y desacuerdo con

que el mobiliario de la institucion educativa privada esté en buen estado.

Tabla 27.

Se usa la tecnologia en los procesos de ensefianza de los alumnos en la Institucion

Educativa Frederick Sanger

Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 9 9.9
Indiferente 14 15.4
Acuerdo 41 45.1
Total acuerdo 27 29.7
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 23.

Se usa la tecnologia en los procesos de ensefianza de los alumnos en la Institucion

Educativa Frederick Sanger
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 45,05% de los padres de familia
comentan que estan acuerdo y el 29,67% total acuerdo con que se use la tecnologia para mejorar

la ensefianza de sus hijos dentro de la institucion educativa.

Tabla 28.

La Institucién Educativa Frederick Sanger es reconocida en el distrito de Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 19 20.9
Desacuerdo 29 31.9
Indiferente 20 22.0
Acuerdo 14 154
Total acuerdo 9 9.9
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 24.

La Institucién Educativa Frederick Sanger es reconocida en el distrito de Chiclayo

30

Porcentaje

T T T T
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo

desacuerco

Valoracion

Nota: Ficha de recoleccion de datos

74



En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 31,87% de los padres de familia
comentan que estan en desacuerdo, el 21,98% indiferente y el 20,88% total desacuerdo con que

la institucion educativa es reconocida en el distrito de Chiclayo.
Tabla 29.

Se comunica la misién y vision institucional a los alumnos y padres de familia de la

Institucion Educativa Frederick Sanger

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 26 28.6
Desacuerdo 26 28.6
Indiferente 16 17.6
Acuerdo 19 20.9
Total acuerdo 4 4.4
Total 91 100.0

Nota: encuesta aplicada a los tutores en la Institucion Educativa Frederick Sanger.

Figura 25.

Se comunica la mision y vision institucional a los alumnos y padres de familia de la

Institucién Educativa Frederick Sanger
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En relacion a la tabla y figura anterior, se puede observar que el 28,57% de los padres de familia
comentan que estan en total desacuerdo y en desacuerdo, ademas del 20,88% acuerdo con que
se comente sobre la mision y vision de la institucion a los padres de familia, debido a que no

existe una buena comunicacion.

3.2. Discusion de resultados

Sobre describir la nivelacion de la posicion que establece el “I.E.P. Frederick Sanger”, se
tuvo que segun el 56% la institucidn brinda una educacion de calidad, segun el 56% de

los padres de familia la institucion brinda una educacion integral, es decir diversa,
alegre, comprensiva, contextualizada y aplicativa, pero existe una pequefia brecha del
26% que indica que no es asi y un 18% no lo sabe. La calidad se ha vuelto uno de los
factores mas importante para la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de una
compafiia, esto se evidencia en la investigacién de Arroyo y Lermo (2015) quienes
indican que el precio no influye en el posicionamiento, esto es debido a que los clientes
ya no valoran precios bajos, si no la calidad en el producto, asi como también la calidad
de servicio que se le ofrece, si esos dos factores son los adecuados entonces los clientes
se encontraran satisfechos. Segun el 69% de los padres de familia o apoderados considera
que los trabajadores de la institucién le inspiran confianza, pero el 21% indica que no.
Por ello, es importante que se les informe o detalle el perfil de los trabajadores a los padres
de familia, asi como también se creen estrategias de confraternidad, lo cual les permita a
los padres de familia tener una confianza plena sobre las personas que educan o brindan
un servicio a sus hijos. Segun el 54% de los padres de familia el precio de la matricula y
mensualidad en la institucion esta acorde a la calidad de ensefianza, pero el 18% no lo
sabe y una pequefia brecha del 26% considera que no es asi, esto refleja que algunos
padres de familia no estan informados a detalle sobre las caracteristicas del servicio que
se les brinda, por lo que no saben si el precio es justo respecto al servicio. Segun el 48%
la institucion no brinda medios para aclarar dudas e ingresar solicitudes o reclamos,
mientras que el 22% no lo sabe, esto se evidencia en los resultados donde el 62% el tiempo
de respuesta ante solicitudes en la institucién en estudio no es el adecuado, ello concuerda
con la investigacion de Jiménez (2017) quien indica que su organizacion en estudio tenia
una gestion de solicitudes y reclamos deficiente, pues ademas de que el tiempo de espera

no era el adecuado, las soluciones no eran efectivas. EI 65% de los padres considera que
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los obreros se preocupan por complacer las necesidades de los alumnos, mientras que el
14% no lo sabe y una pequefia brecha del 21% indica que no. La investigacion de Alcivar
(2016) muestra algo parecido, pues los clientes consideraban que los operarios no tenian
la sabiduria necesaria para absolver sus dudas, y otros no lo sabian, porque no estaban
muy informados. Es importante que no existan brechas por desconocimiento o
desinformacion de los padres de familia. EI 66% de los padres sostiene que los problemas
en la institucion que puedan presentar sus hijos se resuelven de una forma correcta,
mientras que el 21% indica que no es asi y el 13% no lo sabe. El 69% considera que el
mobiliario esta en buen estado, mientras que el 15% no lo sabe. Segun el 75% de los
padres de familia en la institucion los trabajadores usan tecnologia en los procesos de
ensefianza, mientras que el 15% no lo sabe y el 10% indica que no. Se ve reflejado
nuevamente la desinformacion de los padres de familia, teniendo en cuenta la cantidad
que responde no lo sabe en el cuestionario. Es importante que los docentes sean quienes
indiquen a los padres de familia las técnicas que se lleven a cabo para la resolucion de
problemas, asi como también sepan la calidad del mobiliario y los recursos que se usa en
el proceso de ensefianza. EI 74% de los padres considera que la institucion no es
reconocida en el distrito de Chiclayo, semejante a la investigacion de Maria (2016)
comenta que en su compafiia de estudio el posicionamiento tenia un nivel bajo. Por
ultimo, el 57% considera que no se comunica la mision y vision a los alumnos y padres
de familia, por lo que las estrategias de marketing son nulas, ello concuerda con la
investigacion de Armas y Diaz (2017) sostienen que en su compafiia de estudio no tenian
un plan estratégico por lo que no habia establecido politicas ni lineamientos que le
permitieran desarrollar el posicionamiento en la mente del consumidor, asi como también
planteaba objetivos organizacionales por lo que concluyen que si la empresa implementa
el plan de marketing podra lograr el posicionamiento esperado al ofrecer productos de
alta calidad, personalizados y a un precio accesible para sus clientes. Los resultados se
validan en la teoria de Jiménez y Calderén (2014) quienes aseveran que el
posicionamiento: “es cuando las caracteristicas de un producto o servicio destacan en la
mente del consumidor frente a su competencia” (p. 85). En relacion a lo antes
mencionado, el posicionar una compafiia debe ser de manera que se diferencia de los

demas, la cual pueda cumplir con todas las expectativas y necesidades el publico objetivo.

Sobre analizar las tacticas de marketing que usa actualmente la Institucion Educativa

Frederick Sanger, se tuvo que el 56% de los trabajadores considera que la institucion no
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evalla las fortalezas ni las debilidades y el 19% le es indiferente, segin el 50% la
institucion no aprovecha las oportunidades ni hacen frente a las amenazas, mientas que el
31% le es indiferente, segun el 56% la institucidn no evalla a su competencia en el sector
y el 31% le es indiferente. EI 31% no se siente identificado con la mision de la institucién
y el 13% no la conoce especificamente, el 56% si se siente identificado, segln el 38% se
sienten comprometedor con el desempefio de la vision, el 25% no la conoce y el 37% si
la conoce y se siente comprometido. Ademas, el 63% de los trabajadores considera que
no se fomenta los valores institucionales en las actividades diarias, el 31% considera que
no se plantean objetivos organizacionales a corto y largo plazo, el 50% no lo sabe. Por
otro lado, el 44% considera que la institucion no realiza planes de accion de mejora ante
un problema o deficiencia, el 44% no lo sabe, segun el 50% la institucidn no invierte en
estrategias que favorezcan el desarrollo de la institucién, el 25% no lo sabe, esto
concuerda con la investigacion de Herrera y Tacoaman (2016) quienes indican que su
empresa en estudio no realiza publicidad ni estrategias de promocion. Asi mismo, el 69%
considera que la institucion no plantea metas por areas a los trabajadores, el 19% no lo
sabe, segun el 75% no se evalla de manera periodica a los trabajadores, el 19% no lo
sabe. Por ultimo, el 38% indica que no se evalla el nivel de satisfaccion de los padres de
familia y el 44% no lo sabe, asi como también el 44% considera que no se evalua el nivel
de posicionamiento de la institucion y el 44% no lo sabe. Esto es permitido mediante la
teoria de Amstrong y Kotler (2017) quienes indican que el plan de marketing es un texto
estructurado constituido por el anlisis del mercado de una empresa especifica con el fin
de identificar deficiencias e implementar mejoras que le permitan a la empresa el

crecimiento empresarial.

Sobre plantear un plan de marketing que posibilite renovar la posicion de la “l.E.P.
Frederick Sanger”, se ha obtenido las diferentes problematicas respecto a las tacticas de
marketing que usa la compafiia, evidencidndose deficiencias importantes que al
mejorarlas le pueden permitir a la organizacion mejorar el nivel de posicionamiento en
su regién. Asi mismo el posicionamiento es poco en la region pues la diferenciacion de
la organizacion no es alta, teniendo en cuenta la forma de ensefianza, asi como también
la atencion que se les brinda a los padres de familia o el involucramiento de los mismos
con la institucion y el involucramiento de los colaboradores en la mejora continua de la
institucién. De modo que, la institucién educativa tiene un bajo posicionamiento, por lo

que le es imprescindible implementar un plan de marketing, esto es semejante a la
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3.3.

3.3.1.

investigacion de Armas y Diaz (2017) quienes indicaban que la compafiia en estudio no
tenia un plan estratégico por lo que no habia establecido politicas ni lineamientos que le
permitieran desarrollar el posicionamiento en la mente del consumidor, asi como también
planteaba objetivos organizacionales, por lo que si la empresa implementa el plan de
marketing podréa lograr el posicionamiento esperado al ofrecer productos de alta calidad,
personalizados y a un precio accesible para sus clientes. Es por eso que el disefio del plan
de marketing estara enfocado a cada una de las problematicas encontradas y la empresa
al implementarlo podra incrementar su nivel de posicionamiento. Esto se valida en la
investigacion de Altamirano y Ruiz (2017) quienes indican que su organizacion en
estudio no tenia mucha afluencia las instalaciones no eran atracticas y su nivel de
posicionamiento muy bajo, por lo que si implementaban un plan de marketing el
posicionamiento mejoraria. Esto se valida en la teoria de Sainz (2016) quien asevera que
el plan de marketing funciona como un método o herramienta que permita orientar a una
empresa en el mercado de forma competitiva. Se deberan plasmar las actividades que se

Ilevardn a cabo teniendo en cuenta los objetivos en un tiempo determinado.

Aporte cientifico
PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR POSICIONAMIENTO DE LA
INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER, CHICLAYO

Presentacion de la propuesta

El siguiente punto a continuacion detallara los componentes de la propuesta y presupuesto

elaborado para su financiamiento.
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Figura 26.

Logo virtual de la Institucién Educativa

Logo virtual de la Institucion Educativa

Fuente: Institucion Educativa Frederick Sanger

3.3.2. Fundamentacion de la propuesta

La propuesta se describe con el fin de la que la institucion en estudio pueda incrementar
su nivel de posicionamiento, esto es debido a que la institucion brinda una educacion de
calidad, pero no es reconocida a nivel regional, pues solo los padres de familia que residen
cerca de la institucion la conocen. Teniendo en cuenta que la competencia es alta, es que
es necesario que la institucion incremente su posicionamiento, solo de esta manera podra

incrementar la cantidad de alumnado y de esta manera mejorar sus ventas y rentabilidad.

3.3.3.Diagndstico de la situacion

Por medio de la aplicacion del cuestionario, se han obtenido diferentes problematicas,

por lo que la propuesta estara enfocada a ello.

3.3.4.Descripcion de la empresa
Tabla 30.

Descripcion de la empresa

Institucion Educativa Privada Frederick

Empresa
Sanger
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Ruc 20479996939

Inicio de actividades 01/05/2003
Niveles Inicial, Primaria, secundaria.
Direccion MHz. B Lote. 15 Urb. Los Jazmines

Fuente: Institucion Educativa Frederick Sanger

Dicha institucion se cre6 bajo la denominacion de I.E.P. Trilce, la cual entr6 en
funcionamiento en Abril con los niveles basicos como inicial, primaria de primero,
segundo Yy tercer grado, ademas poco a poco se fue incorporando los demas grados hasta
sexto de primaria. Asimismo, en el afio 2005, manteniendo la resoluciéon Directoral
Regional Sectorial Nro. 5016, se logra expandir el nivel secundario. A consecuencia de
ello, en el 2010, la institucion solicita realizar un cambio en el nombre de la misma,
mediante I.E.P. “Frederick Sanger”, el mismo que se autoriza mediante la R.D. Nro. 0153
— 2010, es por ello que a partir desde entonces se brinda el servicio de los 3 niveles de
educacién siendo inicial, primaria y secundaria, de modo que se cuenta con una poblacién

estudiantil de 200 alumnos y 16 docentes.

3.3.5.Mision

“Se tiene como misién brindar una educacién personalizada a los alumnos, asi como
también orientar su desarrollo de competencias, capacidades, valores, destrezas,
habilidades y aptitudes intelectuales a fin de formar ciudadanos con pensamiento
analitico, critico y resolutivo en la construccion de una sociedad mas justa, mas humana
y maés cristiana con mejor calidad de vida, teniendo una plana docente capacitada y con
experiencia.”

3.3.6.Vision

“Para el afio 2022 aspiramos que nuestra I.E.P. “Frederick Sanger” sea una de las
instituciones educativas lideres a nivel regional por sus logros alcanzados y por sus
reconocimientos. Para ello se compromete a brindar una educacion personalizada con
calidad de excelencia, formando varones y mujeres con calidad humana y cristiana, que

le permita afrontar con eficiencia las exigencias de la sociedad.”
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3.3.7.Objetivos de la propuesta

a. Describir las estrategias enfocadas a la dimension diferenciacion del producto.

b. Describir las estrategias enfocadas a la dimensién diferenciacion del servicio.

c. Describir las estrategias enfocadas a la dimension diferenciacion institucional.
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3.3.8. Plan de accion y presupuesto aproximado

Tabla 31.

Dimension: Diferenciacion del producto

Objetivos Estrategia Metas Actividades Responsable Periodo Materiales Presupuesto
Mejorar la Clases con proyector.
y educacién por Proyectar videos
Educacion ) ) _ S/.2,500.00
] medio de interactivos. Docentes Permanente Proyector
integral _ )
programas Juegos interactivos
Describir las integrales Proyectos aplicados
estrategias ) Mejorar la Aplicacion de coaching a »
Coaching ] ] Contratacion
enfocadas a la confianza entre los docenes para mejorar Coach
_ ) para - _ Anual de coach (4 S/. 400.00
dimensién ) docentes y padres sus habilidades (tercerizado)
) _ . trabajadores o o horas)
diferenciacion de familia comunicativas
del producto.
Descuento a Incrementar el Pago de una sola Asistente Promocion en
N ) ) S Permanente ) S/.60.00
familias numero de alumnos matricula. administrativa redes sociales
TOTAL S/.2,960.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 32.

Dimensién: Diferenciacion del servicio

Objetivos Estrategia Metas Actividades Responsable Periodo Presupuesto
Implementacion ~ Mejorar los  Instalar un buzon de sugerencias donde Asistent
sistente
de buzdn de puntos los padres de familia puedan colocar sus S Permanente S/. 150.00
) i o o administrativa
sugerencias criticos opiniones de manera anénima.
Describir las Mejorar la
: Coaching sobre y L ) y
estrategias N atencional  Aplicacion de coaching sobre atencion Coach
atencion al ) _ _ Anual S/. 400.00
enfocadas a la i cliente de los al cliente (4 horas) (tercerizado)
: - cliente
dimension trabajadores
diferenciacion .
Mejorar la _
del servicio _ Detallar los reclamos y archivarlos.
capacidad de ) - )
Control de Comunicarse con el padre de familia. Asistente
respuesta ) o . ) Permanente S/.0.00
reclamos . Buscar soluciones que beneficien a administrativa
ante
ambas partes.
reclamos
TOTAL S/. 550.00

Fuente: elaboracion propia

84



Tabla 33.

Dimensidén: Diferenciacion institucional

Objetivos Estrategia Metas Actividades Responsable Periodo Presupuesto
Incrementar el
Promocion en  posicionamiento Pago de publicidad en redes Asistente
) ) _ S Mensual S/. 1,200.00
redes sociales virtual de la sociales: IGy FB administrativa
institucion
Implementar activaciones
o Incrementar el (caminatas, contrato de .
Describir las o o ) o Asistente _
) Activaciones  reconocimiento mufiecos, premios, juegos) en o ] Trimestral S/. 1,000.00
estrategias o ] _ ] administrativa
de la institucién  épocas festivas, como dia de la
enfocadas a la ]
) . bandera, dia del padre, etc.
dimension o
) o Crear un periodico mural en la
diferenciacion o
o fachada de la institucion.
institucional.
Comunicar Involucrar a los ) ]
o Enviar comunicados a los
vision y docentes y padres . L
L N padres de familia sobre la vision Docentes. Permanente S/.0.00
mision de familiaen la .
o ) _ y mision.
institucional ~ mejora continua

Los docentes deberan

comunicar de manera diaria
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cual es la misién y vision de la

institucion a los alumnos.

TOTAL

S/. 2,200.00

Fuente: elaboracion propia
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3.3.9. Diagrama de Gant

Tabla 34.

Diagrama de Gant

Objetivo

Cronograma (meses)

Describir las estrategias
enfocadas a la dimension
diferenciacion del

producto

Describir las estrategias
enfocadas a la dimension
diferenciacién del

servicio

Describir las estrategias
enfocadas a la dimension
diferenciacion

institucional.

Estrategias Presupuesto
o S/.2,500.00
Educacion integral
Coaching para trabajadores S/. 400.00
Descuento a familias S/. 60.00
Implementacion de buzén de
) S/. 150.00
sugerencias
Coaching sobre atencion al cliente S/. 400.00
Control de reclamos S/.0.00
Promocidn en redes sociales S/. 1,200.00
Activaciones S/.1,000.00
Comunicar vision y mision
S/.0.00

institucional

87



TOTAL

S/. 5,7100.00

Fuente: elaboracion propia.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se describio el nivel de la posicion de la “1.E.P. Frederick Sanger” y se concluye que la
institucion brinda una educacién de calidad, una educacion integral, es decir diversa,
alegre, comprensiva, contextualizada y aplicativa, pero muchos padres de familia no lo
saben. La mayor parte de los padres de familia o apoderados considera que los
trabajadores de la institucion le inspiran confianza, pero algunos no. El precio de la
matricula y mensualidad en la institucion esta acorde a la calidad de ensefianza, pero una
pequefia brecha considera que no es asi. Por otro lado, algunos padres indican que la
institucion no brinda medios para aclarar dudas e ingresar solicitudes o reclamos. La
mayor parte de los padres examinan que los colaboradores se preocupan por satisfacer las
necesidades de los alumnos, mientras que otros no lo saben y una pequefia brecha indica
que no. La mayor parte de padres de familia indica que el tiempo de respuesta ante
solicitudes en la institucion no es el adecuado, los problemas en la institucion que puedan
presentar sus hijos se resuelven de una forma correcta, el mobiliario esta en buen estado,
los trabajadores usan tecnologia en los procesos de ensefianza, pero algunos no lo saben.
La mayor parte de los padres considera que la institucion no es reconocida en el distrito

de Chiclayo, no se comunica la misién y vision a los alumnos y padres de familia.

Se analizé las tacticas de marketing que usa actualmente la I.E.P. Frederick Sanger, y se
concluye que la mayor parte de los trabajadores considera que la institucién no evaluia las
fortalezas ni las debilidades, la institucion no aprovecha las oportunidades ni hacen frente
a las amenazas, no evalla a su competencia en el sector, los trabajadores no se sienten
reconocidos con la mision de la institucién y algunos no la conocen especificamente,
algunos trabajadores se sienten comprometidos con el desempefio de la vision, pero otros
no la conocen. La mayor parte de los trabajadores considera que no se fomenta los valores
institucionales en las actividades diarias, no se proponen objetivos organizacionales a
largo y corto plazo. Por otro lado, consideran que la institucion no realiza planes de accion
de mejora ante un problema o deficiencia, la institucion no invierte en estrategias que
favorezcan el desarrollo de la institucidn, no plantea metas por areas a los trabajadores y

no se evalla de manera periodica a los trabajadores. Por Gltimo, no se evalla el nivel de



satisfaccion de los padres de familia, asi como también no se evalUa el nivel de

posicionamiento de la institucion

Se realizd y analizé un plan de marketing que permita la mejora del posicionamiento de
la I.LE.P. Frederick Sanger, y se concluye que se ha obtenido las diferentes problematicas
respecto a las tacticas de marketing que usa la compafia, evidencidndose deficiencias
importantes que al mejorarlas le pueden permitir a la organizacion mejorar el nivel de
posicionamiento en su region. Asi mismo el posicionamiento es poco en la region pues la
diferenciacion de la organizacion no es alta, teniendo en cuenta la forma de ensefianza,
asi como también la atencion que se les brinda a los padres de familia con la institucién

e implicar a los colaboradores en la mejora continua de la institucion.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al director de Institucién Educativa Frederick Sanger que ademas de
ofrecer una educacion de calidad, se les comunique a los padres de familia y publico en
general la metodologia de ensefianza que se tiene en la institucion, de esta manera las
personas podran conocer los beneficios diferenciados que pueden tener sus hijos si los

matriculan en la institucién educativa.

Se recomienda al director de I.E.P. Frederick Sanger que evalle de manera periodica su
nivel de posicionamiento respecto a otras instituciones en la region, de esta manera

podran reconocer los puntos criticos y aplicar acciones de mejora.

Se recomienda al director de Institucion Educativa Frederick Sanger que implemente la
propuesta de plan de marketing descrita en la investigacion, debido a que le permitira
poder aumentar su nivel en la posicién del mercado, asi mismo incrementar sus ventas y

la rentabilidad en la organizacion.
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ANEXOS



Anexo 1: Cuestionario para los trabajadores

UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN

PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO DE LA
INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER, CHICLAYO

Instrucciones: Lea cada una de las afirmaciones y responda marcando con una X la alternativa
que usted crea conveniente considerando las siguientes alternativas:

TA: Total Acuerdo; A: Acuerdo; |: Indiferente; D: Desacuerdo; TD: Total Desacuerdo

items

TA

A

D

TD

¢Considera que en la institucién se evaluan las fortalezas y

debilidades de la institucion educativa?

¢Considera que en la institucion educativa se aprovechan
las oportunidades y hacen frente a las amenazas de manera

adecuada?

¢ Considera que la institucion evalta a su competencia en el
sector? (servicios que brinda, fortalezas, debilidades,
valores agregados, precios de matriculas y mensualidades,

etc.)

;Considera sentirse identificado con la mision de la
institucion educativa?

¢ Considera sentirse comprometido con el cumplimiento de
la vision?

¢Considera que se fomenta los valores institucionales a los
trabajadores en sus actividades diarias?

¢Considera que en la institucion educativa se plantean
objetivos organizacionales a corto y largo plazo?

¢Considera que se realizan planes de accion estructurados
de mejora cuando se diagnostica un problema o deficiencia
en la institucion?

¢Considera que la institucion educativa invierte de manera
efectiva en estrategias que favorezcan el desarrollo de la
institucion?

10.

¢Considera que se plantean metas por éareas a los
trabajadores de la institucion educativa?

11.

¢Considera que se evalla de manera periodica el
desemperio de los trabajadores?
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12. ;Considera que se evalua de manera periddica el nivel de
satisfaccion de los padres de familia?

13. ¢ Considera que se evalua de manera periddica el nivel de
posicionamiento de la institucion educativa respecto a la
competencia?
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Anexo 2: Cuestionario para los padres de familia o tutores

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO DE LA
INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER, CHICLAYO

Instrucciones: Lea cada una de las afirmaciones y responda marcando con una X la alternativa

que usted crea conveniente considerando las siguientes alternativas:

TA: Total Acuerdo; A: Acuerdo; |: Indiferente; D: Desacuerdo; TD: Total Desacuerdo

items TA | A I D | TD

1. ¢Considera que la Institucion Educativa Frederick Sanger brinda

una educacién de calidad?

2. ¢Considera que en la Institucion Educativa Frederick Sanger la
educacion es integral (diversa, alegre, comprensiva,

contextualizada, aplicativa)?

3. ¢Considera que los trabajadores en la Institucion Educativa
Frederick Sanger le inspiran confianza

4. ;Considera que el precio de la matricula y mensualidad en la
Institucion Educativa Frederick Sanger esta acorde a la calidad

de ensefianza?

5. ¢Considera que en la Institucion Educativa Frederick Sanger se
le brinda medios para aclarar dudas, e ingresas solicitudes o

reclamos?

6. ¢Considera que los colaboradores en la Institucion Educativa
Frederick Sanger se preocupan por satisfacer las necesidades de

los alumnos?

7. ¢Considera adecuado el tiempo de respuesta ante solicitudes en

la Institucion Educativa Frederick Sanger?

8. ¢Considera que en la Institucion Educativa Frederick Sanger se
resuelven de manera correcta y en los problemas que puede

presentar su hija/hijo?

9. (Considera que el mobiliario de la Institucion Educativa

Frederick Sanger esta en buen estado?
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10. ¢Considera que se usa la tecnologia en los procesos de ensefianza

de los alumnos en la Institucion Educativa Frederick Sanger?

11. ¢(Considera que la Institucion Educativa Frederick Sanger es

reconocida en el distrito de Chiclayo?

12. ;Considera que se comunica la mision y vision institucional a los
alumnos y padres de familia de la Institucion Educativa
Frederick Sanger?
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Anexo 3: Primera validacion de encuesta.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

ESTUDIANTE: Maurtua Lur}a Fernando Jean Pierre
LINEA DE INVESTIGACION: MARKETING

MUESTRA: 91

Estimado profesional, se le invita a participar en el proceso de evaluacion de un
instrumento para la Investigacion © PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER,
CHICLAYO”.En razén a ello se le alcanza el instrumento para que pueda brindarnos a
través de su experiencia las observaciones que estime pertinente.

Pregunta N° 1: ;Identifica claramente a la publicidad de la IE Frederick Sanger en las redes
sociales? Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢)

Indiferente d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 112131415l 6
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar X

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al

nivel de informacién y lenguaje del encuestado) X

Las opciones de respuesta son adecuadas X

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel de
identificacion) )(

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de
la investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucion Educativa

Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: L0 QSCa_L& Ode  (ikut no $¢ adecul G {’iPO de
Pfe%uv\l’a dicotomica .
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Pregunta N° 2: ;Identifica a los competidores de la IE Frederick Sanger en las redes sociales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢) Indiferente

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 11213141516
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar A

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado) ¥

Las opciones de respuesta son adecuadas X

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de identificacién) . X

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de X
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: (0. ¢scale. de Gkert” o ¢ adecnG el le PQSUJ(L
OMOOMSMIC «+ % L sl L se Ppedn@  odicioney UNG Swud’a
porQ  ConoCer Quieme) som lonsidbaden Los covehdeves dhirectos
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.

Pregunta N° 3: ;Ingresa frecuentemente a internet para revisar publicaciones de la IE Frederick

Sanger?
Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1=muy en d do; 2 =en d lo;3=end lo més que en
4= de acuerdo mds que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 119 3456
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar X

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas X

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de participacion)

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de X
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: PoxO LOS'YOJ el O'O'IQILVO 901\6(11,2 eria  jdeod
reformuley  lo pregeiies | consdtando el momento en gue

ison  lon publicacioney (medana toede o v\od«) asé peoler clivigis
Iﬁﬁ g’ghgigsﬁ‘gg on_ed NSromo adecledo
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Pregunta N° 5: ;La IE Frederick Sanger brinda informacién importante a los padres de familia o
alumnos por medio de los medios digitales? .

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1=muy end do;2=end do; 3= en d do més que en acuerdo;
4= de acuerdo mds que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 112(34]5l6
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar X

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado) X

Las opciones de respuesta son adecuadas ' Y

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia digital) X

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de y
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: __

107



Pregunta N° 7: ;Considera que la IE Frederick Sanger detalla los beneficios de la misma en los
medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;

4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 11213141516
ADECUACION

Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar X

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado) ¥

Las opciones de respuesta son adecuadas )'e

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia de valor) X

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de X
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucion
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: —




Pregunta N° 8: ;Las consultas que realiza por los medios digitales de la IE Frederick Sanger son
atendidas a la brevedad?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢) Indiferente

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 112134516
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar \(

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas X

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia de valor) b4

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de
la investigacion“Desarrollar estrategias marketing digital de un plan X
de marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucion
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:




Pregunta N° 9: jRecomendarias a la IE Frederick Sanger en los medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

Grado de acuerdo

1

2

3

4

5

6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacioén y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de contenido)

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucion
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019”

Observaciones:




Pregunta N° 10: ;Considera que en la [E Frederick Sangér la informacién que se publica guarda
relacion el servicio que brinda?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢) Indiferente

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 112131456
ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar "4

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado) X

Las opciones de respuesta son adecuadas X

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de contenido) X

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de X
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucion
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: —
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Anexo 4: Segunda validacion de encuesta.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

E§TUDIANTE: Maurtua Luna Fernando Jean Pierre
LINEA DE INVESTIGACION: MARKETING

MUESTRA: 91

Estimado profesional, se le invita a participar en el proceso de evaluacién de un
instrumento para la Investigacion © PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER,
CHICLAYO”.En razén a ello se le alcanza el instrumento para que pueda brindarnos a
través de su experiencia las observaciones que estime pertinente.

Pregunta N° 1: ;Identifica claramente a la publicidad de la IE Frederick Sanger en las redes
sociales? Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢)

Indiferente d) De acuerdo ¢) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 112131456
ADECUACION /
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar /

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al
nivel de informacién y lenguaje del encuestado) //

Las opciones de respuesta son adecuadas

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel de //
identificacion)
PERTINENCIA: Es pertinente para lograr ¢! OBJETIVO GENERAL de %

la investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién Educativa

Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”. )

Observaciones:

112



Pregunta N° 2: ;Identifica a los competidores de la IE Frederick Sanger en las redes sociales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo

d) De acuerdo e¢) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

Grado de acuerdo

1

2

3

4

5|6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas

‘\4

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de identificacién)

T

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacién: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

%\-t\\\

Observaciones: N




Pregunta N° 3: ;Ingresa frecuentemente a internet para revisar publicaciones de la IE Frederick

Sanger?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1= muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

Grado de acuerdo

4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

1

2

3

4

516

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado)

0 B 3 _

Las opciones de respuesta son adecuadas

e

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicadorlplanteado: (Nivel
de participacion)

y,..

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:




Pregunta N° 4: ;Forma parte de la comunidad digital de la institucién (redes sociales y pagina
web) de la IE Frederick Sanger?

N

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1l9ig|dls]|¢
ADECUACION __

Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar /

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambi gua, acorde
al nivel de informaci6n y lenguaje del encuestado) /|

Las opciones de respuesta son adecuadas LI /]

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel ,
de participacion) /

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la <
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.”.

Observaciones:

R%muw Le- P’""}AAM«‘;\. oba ols 0 Quet le W pedzs Si‘ o A




Pregunta N° 5: ;La IE Frederick Sanger brinda informacién importante a los padres de familia o

alumnos por medio de los medios digitales? \

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5= de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

Grado de acuerdo

1

2

314

5|6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado)

N

Las opciones de respuesta son adecuadas

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia digital)

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:




N

Pregunta N° 6: ;Considera interesante las publicaciones en los medios digitales de la IE
Frederick Sanger (redes sociales y pagina web)?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo méas que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1121314556

ADECUACION /
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar /

La pregunta se comprende con facilidad (clara, prec1sa no ambigua, acorde L/
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado) /

Las opciones de respuesta son adecuadas /

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: /
(Estrategia digital) . /|

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de /
la investigacién“Desarrollar estrategias marketing digital de un plan /!
de marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: _ . ) )
Los MrpuuAs 4 Le Mm& pesd e OU—(W\A—(» pine e Or)&t—bw
et




N

Pregunta N° 7: ;Considera que la IE Frederick Sanger detalla los beneficios de la misma en los
medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;

4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 11213|4]|516

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar /

/

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informaci6n y lenguaje del encuestado) /

Las opciones de respuesta son adecuadas /]

RELEVANCIA®: El item contribuye a medir el indicador planteado: /
(Estrategia de valor) /

N

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la 2
investigacion “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de /
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:

%rm»d'_w le ng"‘“’&‘




Pregunta N° 8: ;Las consultas que realiza por los medios digitales de la IE Frederick Sanger son
atendidas a la brevedad?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  c¢) Indiferente

d) De acuerdo ¢) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo més que en acuerdo;
4= de acuerdo més que en desacuerdo; 5= de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1121314186
ADECUACION \
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar //

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde

; . 4
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado) /]
Las opciones de respuesta son adecuadas /] il
RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia de valor) /]
PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de /
la investigacién“Desarrollar estrategias marketing digital de un plan /|

de marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones: D\,@PM},{; MM Rar olo frenR 2 Le °p o
h kert




Pregunta N° 9: ;Recomendarias a la IE Frederick Sanger en los medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo ¢) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

4 = de acuerdo mis que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1{2|31415!|6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar %

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde %
al nivel de informaci6n y lenguaje del encuestado) ~ ° £

Las opciones de respuesta son adecuadas //

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel £
de contenido)

o

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la /
investigacioén: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019”

Observaciones:

szpu.(y/&_ 3 p MO




Pregunta N° 10: ;Considera que en la IE Frederick Sal{ger la informacioén que se publica guarda
relacion el servicio que brinda?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 =muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo més que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

1/12(3[|4(5]|6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas

AW EY

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de contenido) ;

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la 4
investigacién: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

AN

N

Observaciones:
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Anexo 5: Tercera validacién de encuesta

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

E§TUDIANTE: Maurtua Luqa Fernando Jean Pierre
LINEA DE INVESTIGACION: MARKETING

MUESTRA: 91
Estimado profesional, se le invita a participar en el proceso de evaluacién de un

instrumento para la Investigacion © PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK SANGER

CHICLAYO”.En razén a ello se le alcanza el instrumento para que pueda brindarnos a

Y

través de su experiencia las observaciones que estime pertinente.

Pregunta N° 1: ;Identifica claramente a la publicidad de la IE Frederick Sanger en las redes
sociales? Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo  ¢)
Indiferente d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1= muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

112|3(4(5]|6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

™

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde al
nivel de informacién y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel de
identificacion)

S NS

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GE c&.;\L de

L dg L o Gledy /|

la investigacion: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
A Magore

marketing gara la mejora del posicionamiento de la Institucion Educativa

Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”. N

Observaciones:
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Pregunta N° 5: ;La IE Frederick Sanger brinda informacién importante a los padres de familia o

alumnos por medio de los medios digitales? N

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

Grado de acuerdo

4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 12131456
ADECUACION

Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar v
La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde

al nivel de informaci6n y lenguaje del encuestado) v
Las opciones de respuesta son adecuadas %
RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: N
(Estrategia digital)

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la /’
investigacién: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de

marketing para la mejora del posicionamiento de la Instituciéon

Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:
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N

Pregunta N° 7: ;Considera que la IE Frederick Sanger detalla los beneficios de la misma en los
medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo ¢) Indiferente
d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo
Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones: Grado de acuerdo
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1/12(3l4|5!6
ADECUACION »

Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacién y lenguaje del encuestado) d

Las opciones de respuesta son adecuadas /

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado:
(Estrategia de valor)

N

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacién “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de /,:
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucidon
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

Observaciones:
d(‘j}&)ﬁlom Sre b \c 7.5, *&plcta“ o '’ Propc cmner’  3u3 BooeRiaOf Yo ¢ UseasAaS
> Weples Dieitaes 2
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Pregunta N° 9: ;Recomendarias a la IE Frederick Sanger en los medios digitales?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo b) En desacuerdo ¢) Indiferente

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;

Grado de acuerdo

Las opciones de respuesta son adecuadas

4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo) 1123|4516
ADECUACION P
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar
La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde /
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado)

P

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de contenido) ¢ 1OeT R

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacién: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019”

p

Observaciones:
(OPSLOWO Qua ST PreEuSTE TCRC Mebese eas O \wdichada. B

le lssttosde © Feostizacassd

N

\Dc—w‘t oAD (D™
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Pregunta N° 10: ;Considera que en la IE Frederick Sanéer la informacién que se publica guarda

relacion el servicio que brinda?

Alternativas de respuestas: a) Totalmente en desacuerdo  b) En desacuerdo

d) De acuerdo e) Totalmente de acuerdo

¢) Indiferente

Indique su grado de acuerdo frente a las siguientes afirmaciones:
(1 = muy en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = en desacuerdo mas que en acuerdo;
4 = de acuerdo mas que en desacuerdo; 5 = de acuerdo; 6 = muy de acuerdo)

Grado de acuerdo

1

2

3

4

5

6

ADECUACION
Adecuadamente formulada para los destinatarios que vamos a encuestar

La pregunta se comprende con facilidad (clara, precisa, no ambigua, acorde
al nivel de informacion y lenguaje del encuestado)

Las opciones de respuesta son adecuadas

RELEVANCIA: El item contribuye a medir el indicador planteado: (Nivel
de contenido)

LS LWL

PERTINENCIA: Es pertinente para lograr el OBJETIVO GENERAL de la
investigacién: “Desarrollar estrategias marketing digital de un plan de
marketing para la mejora del posicionamiento de la Institucién
Educativa Frederick Sanger, Chiclayo 2019.”.

N

N\

Observaciones:

EXPERTO:

DNE 9141 44 68

GRADO OBTENIDO:  hiCznciadc

LUGAR DETRABAIO: DK Yeovucclones / Aorolmos so.

CARGO DESEMPENADO: Yeormotoe. pe \Jeszas

ANOS DE EXPERIENCIA EN EL TEMA: 2, anss
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Anexo 6: Carta de aceptacion de la empresa

“Ano de la Lucha contra la Corrupcién e Impunidad “
Chiclayo, Diciembre del 2019
Dr.
OILIVER VASQUEZ LEYVA
Direccién:
Calle Los Pinos, Mz B Lote 15, Chiclayo 14001-

Presente:
Asunto: Aceptacion de apoyo para investigacion.

De mi especial consideracién:

Es grato dirigirme a Usted para expresale mi cordial saludo, y al mismo
tiempo en calidad de Director de la Institucién Educativa Frederick Sanger,
hacer de su conocimiento que se da por aceptada la solicitud de apoyo para
que el estudiante del IX ciclo de su representada FERNANDO JEAN
PIERRE MAURTUA LUNA, identificado con DNI N° 75287235, pueda
realizar su trabajo de investigacién del Curso de Investigacién I en nuestro
centro de estudios.

Es propicia la oportunidad para expresarle las muestras de mi especial
consideracion y estima.

/

Director LE. Frederick Sanger
Nombre: LO&\QQ Gawet Becceed

DNIN2 Abr 314180
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Tabla 35.

Anexo 7: Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

METODOLOGIA DE

PROBLEMA BJETIV HIPOTESI VARIABLE )
° OBJETIVOS OTESIS S INVESTIGACION
¢De qué Objetivo General Hi: El
Proponer un plan de marketing para la mejora del posicionamiento de
manera la plan de Variable
la Institucion Educativa Frederick Sanger, Chiclayo.
propuesta del plan marketing independiente:
de marketing Objetivo Especifico mejora el olan de ) Tlp? de. ]
i Describir el nivel de posicionamiento de la Institucion Educativa Frederick . ) inves _'gac'on
mejora el posicionamiento , Aplicada
marketing.
. ) Sanger. L,
posicionamiento de la Institucion
L, Analizar las estrategias de marketing que usa actualmente la Institucion )
de la Institucion Educativa —
Diseio de
_ Educativa Frederick Sanger. _ i izacié
Educativa J Frederick Investigacion
L . . . o . Variable Pre experimental
i Disefar un plan de marketing que permita la mejora del posicionamiento de la
Frederick Sanger, Sanger, dependiente
_ Institucion Educativa Frederick Sanger. _ Calidad de
Chiclayo? Chiclayo. servicio




Anexo 8: Formato TI

FORMATO T1

S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 23 Noviembre de 2021 2021

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito: Maurtua Luna Fernando Jean Pierre con DNI 75287235

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacién titulada:
PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION

EDUCATIVA FREDERICK S ANGER, CHICLAYO
presentado y aprobado en el afio 2021 como requisito para optar el titulo de Linceado en
administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad
Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro)
trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo de
grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

¢ Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacién del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

Maurtua Luna Fernando Jean Pierre 75287235




Anexo09: Resolucion de proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0760-FACEM-USS-2020

Chiclayo, 12 de julio de 2020.

VISTO:

El Oficio N°0276-2020/FACEM-DA-USS de fecha 13/07/2020, presentado por el (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracion y el proveido de la Decana de FACEM, de fecha 17/07/2020, sobre
aprobacion de proyectos de investigacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de
grados y titulos: La obtencién de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que
cada universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los
siguientes: 45.1 Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la
aprobacion de un trabajo de investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés
o lengua nativa.

Que, segun Art. 20 del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucién de Directorio N° 210-2019/PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que los temas
de trabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y
derivados a la facultad, para la emisién de la resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos
sera de dos aios, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los proyectos de investigacion, de los estudiantes del X ciclo de la Escuela
Profesional de Administracion del programa regular, sesién “A” - semestre 2020 |, segun se indica en
cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

na
Facullss oo Comncws Fmi

Cc.: Escuela, Archivo

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Perd
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0760-FACEM-USS-2020

N° AUTOR(S) TITULO LINEA
PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL 5
1. ) :‘g:;":s&éum FERNANDO | pg|CIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA G:iuiﬁ:m;;ﬁiﬁfy
FREDERICK SANGER, CHICLAYO
-SOTO MEJIA RENZO | PLAN DE ESTRATEGIAS DE ATENCION PARA
) ALEJANDRO INCREMENTAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA | GESTION EMPRESARIAL
’ -SANCHEZ CAPUNAY PERCY | FARMACIA DERMATOLOGICA SAN PEDRO, CHICLAYO, | Y EMPRENDIMIENTO
ALEXANDER 2020
- 0 GESTION EMPRESARIAL
C‘;‘:‘mo BANCES  MARIA| L) AN DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA VERERERBTRIENO
3. SCAIO CONIALES: BILLARY FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
: PARDOS CHICKEN S.A.C. CHICLAYO, 2020
VIOLETA
- BARBOZA VAZQUEZ MARCO GESTION EMPRESARIAL
5 ROBERTO PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN CENTRO |Y EMPRENDIMIENTO
) - LOPEZ PACHECO LESLY | RECREATIVO EN CHOTA, 2020
JURISSA
MODELO DE GESTION ADMINISTRATIVA PARA MEJORAR | GESTION EMPRESARIAL
5. B E:é';g?giNlELBUSTAMANTE LA PRODUCTIVIDAD DE LA EMPRESA IMPORTACIONES | Y EMPRENDIMIENTO
SENIOR CAUTIVO S.A.C. CHICLAYO, 2020
- GESTION EMPRESARIAL
tgfg?: MALDONADO ANDY | o, \\ DE COACHING EMPRESARIAL PARA DESARROLLAR SR RERBTAIEN D
6. - VASQUEZ FERNANDEZ JAMES LAS HABILIDADES BLANDAS DE LOS COLABORADORES
DEL RESTOBAR D'RUMBA CHICLAYO, 2020
MARCIAL
- LLATAS AREVALO GRISSEL DE | PLAN DE COACHING ORGANIZACIONAL PARA MEJORAR | GESTION EMPRESARIAL
7. LOS ANGELES LAS  RELACIONES  INTERPERSONALES DE  LOS |Y EMPRENDIMIENTO
- BAZAN VIERA ALDO RAUL COLABORADORES DE LA GRTPE. CHICLAYO, 2020
. . ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA EL | GESTION EMPRESARIAL
8. ':&\:’TZNONYCARRASCO CESAR| bOSICIONAMIENTO DE LA CARNICERIA “SANTIAGO | Y EMPRENDIMIENTO
JUNIOR” S.A.C. CHICLAYO, 2020
RELACION ENTRE LA GESTION MUNICIPAL Y CALIDAD | GESTION EMPRESARIAL
9. - MATOS HUAMAN MARITZA | DEL SERVICIO PUBLICO EN LA MUNICIPALIDAD | Y EMPRENDIMIENTO
DISTRITAL DE JESUS MARIA, 2020
" " .| ESTRATEGIAS DE MOTIVACION PARA MEJORAR EL | GESTION EMPRESARIAL
10. |~ :‘(‘EUS'I"CEE FERNANDEZ MARIA | e ceMPERIO LABORAL DE LOS COLABORADORES EN LA Y EMPRENDIMIENTO
EMPRESA PIANTINI S.A.C. CHICLAYO, 2020
B :ESTCOO'\?\?N PAIVA YORDAN | \/ \RKETING ~SENSORIAL PARA MEIORAR LA siﬂﬁzﬁr\m;ﬁ;ﬁgm
U | nAAKA — 0z FIDELIZACION DEL RESTAURANTE MI CARMENCITA,
VERONIKA CALLANGA
ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS
Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd
e ———, . T T == ==
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL

GESTION EMPRESARIAL

12. :\[A)ig?L?YDALESKACOLUNCHE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TUBOSISTEMAS | Y EMPRENDIMIENTO
S.A.C. CHICLAYO, 2020
EL FINANCIAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN LA MEJORA | GESTION EMPRESARIAL
DE LA LIQUIDEZ DE LAS Y EMPRENDIMIENTO
13 RIVERAPITA OSCAR MIGUEL | \/1voes COMERCIALIZADORAS EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO
2 2 PROGRAMA DE MOTIVACION PARA MEJORAR EL | GESTION EMPRESARIAL
14. fég"é::zERlKiUAMANNAHU' DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BCP | Y EMPRENDIMIENTO
AGENCIA ABANCAY, 2020
2222::1\12 i JTSETTNH CRIST | GesTION 'DE PROCESOS PARA LA QPTIMIZACIéN DE fiﬂgﬁ;x;ﬁimg‘“
15. % CITAS MEDICAS EN EL CENTRO MEDICO GUERRERO
PAREDES DAVILA YNGRID | o o o
ELIZABETH
DAVILA FERNANDEZ | ESTRATEGIAS DE GESTION DE TALENTO HUMANO PARA | GESTION EMPRESARIAL
16, VERONICA CECILIA ) INCREMENTAR LA SATISFACCION LABORAL DE LOS |Y EMPRENDIMIENTO
ZARATE ENRIQUEZ MARIA DE | COLABORADORES-  POLLERIA  TAVANI  CHICKEN
LOS ANGELES CHICLAYO, 2020
HRGAUE LOZANG | ESTRATEGIAS DE INNOVACION PARA INCREMENTAR LA | GESTION EMPRESARIAL
17 e VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA ALMA PERU |Y EMPRENDIMIENTO
S.A.C. CHICLAYO, 2020
TINEO ZULUETA WHITMAN GESTION EMPRESARIAL
15 FERDINAND PLAN ESTRATEGICO PARA LA MEJORA DE LA |YEMPRENDIMIENTO
: FARRONAN MONTALVO ANY | COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE CAMPOS S.R.L.
URSULA
2 MANUAL DE SEGURIDAD Y SALUD OCUPACIONAL PARA | GESTION EMPRESARIAL
19. ?EOS;'E:%%EZORRO ZELADA | | \ PREVENCION DE RIESGOS EN LA MINERA GOLD | Y EMPRENDIMIENTO
FIELDS LA CIMA — CAJAMARCA, 2020
RUIZ PEJERREY LUIS ENRIQUE | EL PROCESO DE ENGAGEMENT Y SU IMPACTO EN LA | GESTION EMPRESARIAL
20. SANTISTEBAN VARGAS, | PRODUCTIVIDAD LABORAL DE LOS FUNCIONARIOS- |Y EMPRENDIMIENTO
LISSETH ROCIO MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LAGUNAS, 2020
PLAN DE GESTION ADMINISTRATIVA PARA LA | GESTION EMPRESARIAL
i MACALUPU VILLEGAS JOSE | SATISFACCION DE LOS USUARIOS DEL SEGURO |Y EMPRENDIMIENTO
NATIVIDAD INTEGRAL DE SALUD - UDR LIMA METROPOLITANA
ESTE, 2020
SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD PARA LA MEJORA DEL | GESTION EMPRESARIAL
22. EESAL:JSSzioDE LA CRUZ | SkRVICIO DE LA GERENCIA REGIONAL DE EDUCACION, | Y EMPRENDIMIENTO
LAMBAYEQUE
INTELIGENCIA EMOCIONAL COMO ESTRATEGIA PARA | GESTION EMPRESARIAL
53, CALDERON ZULOETA | MEJORAR EL DESEMPENO LABORAL EN LOS|Y EMPRENDIMIENTO
MARCOS PROMOTORES DE SERVICIO DE SCOTIABANK CHICLAYO,

2020

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Pert
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

PLAN ESTRATEGICO PARA MEJORAR LA GESTION | GESTION EMPRESARIAL

YR ?RL:‘;CCT;EC% SN A:’ALI,':‘ECHEA ADMINISTRATVA ~ EN LA MICROEMPRESA | Y EMPRENDIMIENTO
CORPORACION DE GAS E.LR.L. 2020
,5. | - ORDINOLA CUMPA SERGIO |PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA GESTION.EMERESARIAL

SEBASTIAN

GUARDERIA CANINA EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2020 | Y EMPRENDIMIENTO

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd

www.uss. edu.pe
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Anexo10: Fotos de aplicacién de la encuesta
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Anexo 11: Analisis de Turnitin

Reporte de similitud

NOMEBRE DEL TRABAJO AUTOR

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR E Fernando Jean Pierre Maurtua Luna
L POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCIO
N EDUCATIVA FREDERICK SANGER, CHI

C

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
16217 Words 87562 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

77 Pages 1.1TMB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Apr 4,2023 9:26 AM GMT-5 Apr 4, 2023 9:27 AM GMT-5

® 21% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

+ 19% Base de datos de Intermnet + 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr

+ 12% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

+ Material bibliografico + Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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Anexo 12: Acta de originalidad de la investigacion

Universidad
Serior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de |a Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° O0760-FACEM-USS-2020, presentado por ellla Bachiller,
Femando Jean Pierre Maurtua LUNA, con su tesis Triulada PLAN DE MARKETING PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA FREDERICK
SANGER, CHICLAYO

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 21% verificable en el reporte final del analisis de onginalidad mediante el software de
similitud TURMNITIN.

Por lo que s& conduye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio v cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 04 de abril de 2023

R
.
—~/77T
I . i1\
. J"t;"‘h Ak
Dr. Abraham José Garcia Yovera
DNI N 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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