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Resumen

La presente investigacion que tiene por proposito general incrementar las
ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021., a través de mejorar el
posicionamiento de marca. Ademas, se formulé el siguiente problema: ¢De qué
manera las estrategias de posicionamiento de marca incrementaran las ventas en
la Institucién Técnica Certus, Chiclayo, 2021? Se aplicaron un cuestionario para la
muestra de tamafio 34 trabajadores de la institucion técnica. El tipo de estudio fue
Aplicativo cuantitativo con disefio no experimental de corte transversal. Como
resultados se obtuvo de acuerdo a las tablas descriptivas, que las dimensiones
consideradas como fortalezas son: Cierre (4.38) y Preparacion (4.35), mientras que
las dimensiones consideradas como debilidades son: Argumentacion (4.18) y
Seguimiento (4.13). Se recomienda, al Gerente Comercial de la institucidn técnica
Certus, aplicar la estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las
ventas, la implementacion de actividades de posicionamiento y ventas, tales como:
aplicar la estrategia de posicionamiento de marca denominada Por beneficio,
uniformizar la vestimenta de trabajo de los colaboradores del &rea comercial,
elaboracion de fotocheck para el personal del area comercial, capacitacion del
personal en temas de ventas y atencién al cliente y mejorar los incentivos de los
colaboradores del area de venta. Poner a disposicion a la gerencia comercial de

Certus Chiclayo la propuesta para incrementar el nivel de ventas de la institucion.

Palabras Claves: Posicionamiento de marca, ventas, instituto.
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Abstract

The present research that has the general objective of increasing sales in
the Certus Technical Institution, Chiclayo, 2021., through improving brand
positioning. In addition, the following problem was formulated: In what way will the
brand positioning strategies increase sales in the Certus Technical Institution,
Chiclayo, 2021? A questionnaire was applied to a sample of 34 workers from the
technical institution. The type of study was quantitative applicative with a non-
experimental cross-sectional design. As results, it was obtained according to the
descriptive tables, that the dimensions considered as strengths are Closure (4.38)
and Preparation (4.35), while the dimensions considered as weaknesses are:
Argumentation (4.18) and Follow-up (4.13). The Commercial Manager of the Certus
technical institution is recommended to apply the brand positioning strategies to
increase sales, the implementation of positioning and sales activities, such as: apply
the brand positioning strategy called For benefit, standardize clothing of work of the
collaborators of the commercial area, elaboration of photocheck for the personnel
of the commercial area, training of the personnel in sales and customer service
issues and improving the incentives of the collaborators of the sales area. Make
available to the commercial management of Certus Chiclayo the proposal to

increase the level of sales of the institution.

Keywords: Brand positioning, sales, institute.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemaética

1.1.1. Contexto Internacional

Sordo (2022) informa desde Espafa, que este afio producto de la
coyuntura que vive el mundo, el gran problema son las ventas y estas se agravan
si no se trabajo en la mente del consumidor un adecuado posicionamiento de
marca. El inconveniente radica en la carencia de marcas fuertes, solidas en el
mercado; en este sentido, el posicionamiento de marca exige puntualmente,
conseguir una ventaja competitiva respecto al competidor, dando el efecto
diferenciador que tu empresa necesita y esto se logra con estrategia de
posicionamiento de marca, la que te permitira obtener como resultado, el aumento
de tus ventas. Ademas, para conectar con una marca hace falta mas que un simple
anuncio, se necesita emplear el mismo lenguaje de tu publico objetivo, con un

sentido humanistico, de inclusién y de empatia.

Herrera (2021) manifiesta que, debido a la emergencia sanitaria que
existe hasta el momento en México y el mundo, es complicado ver negocios
incrementando sus ventas y si acompafiamos con un mal posicionamiento de
marca; un alto porcentaje de estos cerrara; es por ello que, lograr un
posicionamiento hoy en dia resulta cada vez mas dificil, pero no imposible. Ante
esta situacion es necesario crearle a nuestro producto un contenido de valor, ese
valor diferenciador, ese que hace que te quedes en la mente del consumidor de
manera fiel; asimismo, se sugiere lanzarlo a todos los canales de comunicacion y
plataformas digitales, con contenido claro, emotivo y transparente; sin duda,

ayudara a incrementar las ventas del negocio o empresa.

Gonzales et al. (2020) en Espafa, sostiene que esta pandemia esta
afectando de sobremanera a todas las empresas, haciendo que sus ventas
disminuyan a niveles nunca antes vistos, y si le agregamos que no cuentan con
buenas estrategias de posicionamiento de marca, estas pueden quebrar. Ante esta
situacion el autor plantea flexibilizar la marca, haciéndola ver mas humana,

logrando asi ganar mayor namero de ventas.
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1.1.2. Contexto Nacional

Ospinal (2023) desde Lima comunica que, para el 2023, la recesion en
el mundo golpeara fuertemente la economia global y el Pert no sera la excepcion.
Esta proyeccion provocara la caida en las ventas en los negocios Yy
emprendimientos, los que estan intentando una recuperacion post pandemia;
ademas, de una dificil situacion social y politica que atraviesa actualmente el Peru.
Para ello, ha impulsado algunas tendencias que servirdn para posicionar una
marca, tendencias basadas principalmente en estrategias que refuercen las
relaciones publicas y las comunicaciones, convocando a voceros que transmitan la
visibn de la organizaciéon, formando empresas proactivas, organizando una
comunidad que transmita las ventajas competitivas de la marca y teniendo acceso

a una data local, para ser comparada con cualquier competidor en el exterior.

Diario EI Comercio (2021) en Lima, a un afio del covid 19 en el pais,
numerosas pequefias empresas han sido afectadas en las ventas por los efectos
de la pandemia. Sin embargo, esta coyuntura ha permitido que muchos se
enfoquen en nuevas estrategias para posicionar su marca, y tener una mayor
confianza en herramientas digitales para maximizar las ventas y generar mas leads.
Dichas herramientas, como el ecommerce, con sus Marketplace, que permite
vender en un solo click; el impulso de las redes sociales, ya que actualmente, la
digitalizacion es el camino mas importante para llegar a los consumidores; los
diversos medios de pago, que facilitan las compras, y el delivery, que es el plus del

negocio, son sin duda el medio indicado para impulsar las ventas.

Diario Gestion (2019) menciona que para incrementar las ventas en
este tiempo de pandemia es necesario realizar buenas estrategias de
posicionamiento de marca, y menciona: primero, conectar con las celebraciones,
esta es una estrategia sencilla y muy atractiva para el publico, debido a que
aprovecha alguna tematica y coyuntura para incrementar las ventas. Segundo,
emplear descuentos, promociones, herramientas seguras para incrementar las
ventas, dar promociones para que la oferta sea mas atractiva; todo ello,

acompafado de una buena segmentacién para saber llegar al publico objetivo,
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Tercero, potenciar sus redes sociales y/o internet, hoy en dia, producto de la
pandemia la interaccion en redes sociales y el ciberespacio fueron en constante
crecimiento, lo que muchas empresas deberian aprovechar; para ello, se debe
contar con una pagina dinamica, amigable y segura de afrontar el trafico; claro esta,
siempre de la mano de una buena analitica para detectar las necesidades del
cliente, por dltimo y cuarto punto, se debe Emplear chatbots, hoy en dia estas
herramientas digitales funcionan como asistente virtual y son los mayores aliados
de las marcas para alcanzar metas. Realizar estas estrategias ayudard a

incrementar las ventas en estos dias.

1.1.3. Contexto Local

CERTUS Chiclayo es una institucion técnica dedicada a la formacion
de estudiantes, imparte clases en el mercado educativo peruano desde hace 25
afos, cuenta con 4 carreras técnicas profesionales, Administracion De Empresas,
Negocios Internacionales, Administracion Bancaria y Negocios Internacionales. En
CERTUS Chiclayo el problema principal que atraviesa hace 2 afos, es el de la
disminucién en sus ventas, y en la actualidad se vio agravado producto del covid
19, y se cree que el principal inconveniente al momento de la venta es el poco
conocimiento que tiene el mercado Chiclayano sobre esta institucién; debido a que,
no se realizo ni aplico estrategias de posicionamiento para este mercado, y esto se
ve reflejado cuando se prospectan colegios o las personas que llegan a la sede
indican que nunca escucharon de la marcar Certus o llegan preguntando por el IFB
(es la marca madre). Mediante la presente investigacion se lograra incrementar las
ventas de la institucion técnica Certus de acuerdo a la propuesta de estrategias de

posicionamiento de marca.

1.2. Trabajos previos

1.2.1. Contexto Internacional

Alcivar y Pincay (2022) en su tesis titulada “Plan de Marketing para el
Posicionamiento de la Marca “Y EPA” de la Empresa VP COCTEL de la Ciudad de
Tosagua, en Ecuador, tuvo como objetivo de la investigacion disefiar un plan de

marketing para el posicionamiento de la marca “Y EPA” de la empresa VP COCTEL
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de la ciudad de Tosagua, la investigacién fue de tipo investigacion de campo y
bibliografica, de nivel descriptivo y método inductivo analitico. Del mismo modo, las
técnicas empleadas fueron: la encuesta, la entrevista, el andlisis FODA, técnica
PEST, matriz de perfil competitivo (MPC), el modelo de analisis de las cinco
fuerzas de Porter y la matriz 5W + 1H y la herramienta utilizada fue la guia de la
entrevista, el cuestionario y el software SPSS. La muestra fue de 277 personas de

la poblacion economicamente activa. Como resultados se obtuvo que, existe
factores externos que afectan a la companiia, con un valor de 2.46, valor por debajo
de la media 2.50; en cuanto a los factores internos, también presenta debilidades
con valores por debajo de la media 2.50; asimismo, del mercado estimado de
29,437 personas mayores de edad, se confirm6 una demanda potencial de 30%,

representando un total de 8,889 consumidores; de ellos, la empresa podré elegir la
cuota de mercado necesaria para el plan de marketing que se pretende aplicar. Se

concluye que, al ser una empresa relativamente nueva, es mas dificil conseguir
financiamiento, la problematica existente en la estimacion externa e interna,
mejoraria con estrategias para incrementar las ventas y que al cabo de 5 afios se

lograria la consolidacion de la marca.

Vega (2021) en su estudio titulado “Propuesta de estrategias digitales
para el posicionamiento de la empresa “Educenter Centro de Capacitacion y
Estudios Cia. Ltda.” Cuenca - Ecuador periodo 2021”. Consider6 como objetivo,
disefiar estrategias digitales para mejorar el posicionamiento de la empresa en
estudio. El tipo de investigacion realizada fue tipo cualitativa, descriptiva,
cuantitativa con procedimiento directo. Se utiliz6 como técnica, la encuesta y la
entrevista (Focus Group); como instrumento, se empleo el cuestionario. Se aplico
una muestra conformada por 148 personas. Los resultados indicaron que, prefieren
recibir informacion detallada de programas de capacitacion o perfeccionamiento
principalmente a través de WhatsApp (65.5%), seguido de correo electrénico
(50.7%), llamada telefénica (28.5%) y Messenger (19.4%). Concluyendo que, es

necesario realizar alianzas estratégicas, para fortalecerse ante la competencia,

enfocarse en la creacion de valor de los productos y finalmente implementar un
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programa Customer Relationship Management que acceda al registro y monitoreo

de los clientes y posibles clientes a través de WhatsApp y correo electrénico.

Olmedo (2020) en su investigacion titula “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de las PYMES de servicio del Canton Milagro” de
Ecuador; tuvo como objetivo, analizar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de las pymes de servicio del Canton Milagro. Se trabajé con una
muestra fue de 237 empresarios; la técnica empleada fue la entrevista y el
cuestionario como instrumento. Como resultados se obtuvo que, de las pequeias
y medianas empresas encuestadas, el 94% implementaron algun tipo de estrategia
de marketing digital para lograr posicionamiento de marca y que solo el 6%, aln
no incursiona en estas estrategias. Por tanto, el manejo constante de redes sociales
nos indica que esta preferencia parte de una efectiva estrategia en aspectos
publicitarios. Llegando a concluir que, para lograr el posicionamiento de las pymes,
se debe implementar estrategias eficientes de posicionamiento, para captar y

posicionar la marca, a través de la activa interaccion de redes sociales.

Romero et al. (2020) en su tesis titulada “Disefio estrategia de
marketing digital para DEVCOM S.A.S, buscando posicionar el portafolio de
servicios de la empresa en los Gabinetes Ministeriales de Colombia”. El objetivo
de estudio fue disefiar una estrategia de marketing digital para DEVCOM S.A.S. La
investigacion fue de tipo exploratorio, de enfoque cualitativo, con trabajo de campo
a tres competidores. Como resultados se obtuvo que, el 70% de los consumidores
desconocen la gama de servicios de la empresa, este resultado refleja la falta de
una estrategia de posicionamiento; para este caso, se considera que la mas
indicada seria la estrategia de marketing digital, lo que permitird aumentar las
ventas y fortalecer el valor de la marca. Concluyeron que, es necesario para la

empresa utilizar herramientas de publicidad de portafolio y tacticas de

posicionamiento de social media para la difusién de su produccién.

Nufiez (2020) en su tesis denominada “Estrategias de mercadotecnia

para mejorar las ventas de las empresas asociadas a la camara nacional de
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calzado de Tungurahua”, afio 2020, en Ecuador, el objeto de estudio fue determinar
como las estrategias de mercadotecnia ayudan a mejorar las ventas en las
empresas asociadas a la Camara de Calzado de Tungurahua. La investigacion fue
de enfoque cualitativo, método hipotético deductivo, con disefio No Experimental,
como técnica, se empled la encuesta y como herramienta, el cuestionario. La
muestra tomada fue de 383 personas. Los resultados alcanzados demostraron que,
el Chi cuadrado calculado es 27,434 y Chi Cuadrado Critico es 26,2962 (Chi
cuadrado calculado > chi cuadrado critico), demostrando que se rechaza la

hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa; del mismo modo, el 59% de los
encuestados manifiesta que si adquieren calzado ecuatoriano, el 46%, concuerda
que las redes sociales son consideradas como la mejor estrategia de
posicionamiento y el 76% refiere haber comprado calzado nacional por internet. El
investigador concluye que, la inversibn en Marketing en este rubro es
aproximadamente de 25%; por lo tanto, implementar estrategias de mercadotecnia

digital permitiria ampliar el nivel de ventas de las compafias asociadas.

1.2.2. Contexto Nacional

Atalaya y Garcia (2022) en su tesis titulda, “Posicionamiento de marca
en el mercado para la empresa Niki Corporacion del Peru E.I.LR.L, Chepén 20227,
la investigacion utilizada fue de tipo aplicada, con disefio no experimental y de corte
transversal, cuyo objetivo general fue determinar el posicionamiento de Niki
corporacion del Perl, Chepén 2022. Esta investigacibn contd con una muestra
conformada por 240 negociantes, la que se calcul6 a través de los siguientes datos:
valor p = 50%, nivel de confianza = 97% y un error de 7%; la técnica para esta
investigacion fue la encuesta y como instrumento, se empled el cuestionario, uno
para cada variable. Como resultado se determiné que, la empresa Niki
Corporacion, carece de un buen posicionamiento de marca, obteniendo un 6,3% de
reconocimiento, respecto a sus competidores: Molino El Cholo (56.3%), Molino El
Roble (22,5%), Molino Alexander (8,3%). Ademas, 189 encuestados determinaron

como malo el nivel de promocién, 202 observa que la calidad del servicio es mala;

asi como también se determin6 una mala innovacion empresarial y malo el nivel de
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ventaja competitiva. Se concluyd qué, Niki Corporacién del Perd E.I.R.L, es una
marca que no comunica un buen nivel de confianza, la satisfaccion de sus clientes
no es muy optimista, a pesar de contar con la lealtad de sus clientes que rescatan
algunos atributos con los que podria obtener la preferencia en el mercado, al no
tener una politica innovadora, no alcanza una competencia optima, la percepcion
de la marca necesita un mejor valor comercial para rescatar el atributo més

destacado que seria su salubridad e infraestructura.

Herrera (2022) en su investigacion titulada “Neuromarketing y el
posicionamiento de marca en la escuela de capacitacion virtual EXE S.A.C. de Lima
norte, aflo 2022”, en Peru; el objetivo de estudio fue determinar la relacion que
existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de
capacitacion virtual EXE S.A.C. de Lima norte, afio 2022. Esta investigacion fue
tipo basica, de nivel descriptivo - correlacional, de enfoque cuantitativo y con
disefio no experimental, de corte transversal. Del mismo modo, la técnica fue la
encuesta y aplicé un cuestionario de 40 interrogantes como instrumento. Se tomo
una muestra a 101 docentes que fueron capacitados en EXE, alcanzando asi una
confiabilidad alta de 0,952 para la Variable 1 y 0,968 para la Variable 2,
demostrando la confiabilidad del instrumento. Como resultado se consiguié un
coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,615, y nivel de significancia 0,000
< 0,05, confirmandose la hipotesis alterna. Finalmente, el investigador concluyo

que, si existe relacion directa entre las variables que se estudiaron, que se han
cumplido con todos los objetivos planteados y que aplicando técnicas de

neuromarketing se consigue el posicionamiento de marca esperado.

Diaz y Loayza (2021) en su estudio que titularon, “Posicionamiento de
marca del agua de mesa Chan Chan y propuesta de plan de comunicaciones
integradas de marketing 2021”; el tipo de la investigacion realizada fue No
experimental, de corte transversal, con disefio descriptivo, con enfoque cuantitativo
y cualitativo. Tuvo como objetivo, determinar el nivel de posicionamiento de marca
del agua de mesa Chan en el segmento conformado por personas entre las edades

de 18 a 60 afios del distrito de Trujillo. Aplicé una muestra a 301 personas; se
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empledé como técnica, la entrevista y la encuesta; el instrumento se empleé el
cuestionario. Los resultados expresan que, esta marca tiene un minimo nivel de
recordacion en la ciudad de Trujillo, alanzando un 31.23%, considerando que el
43.85% lo relaciona con un tema cultural e histérico, no es bien aprovechado. Se
concluye que, en el segmento investigado, el agua de mesa Chan presenta un nivel
de posicionamiento bajo, debido a que se necesita elaborar estrategias de

posicionamiento que impulsen a la marca para incrementar las ventas del producto.

Zapana y Cayetano (2021) en su investigacion titulada, “Imagen
corporativa y el posicionamiento de marca de la Asociacion Peruano Britanica,
Lima 2019”, de nivel descriptivo — correlacional, de corte transversal. Su principal
objetivo fue, determinar la relacidbn que existe entre la imagen corporativa y el
posicionamiento de marca de la Asociacion Cultural Peruano Britanica, Lima 2019.
Como instrumento se utilizé es el cuestionario; como técnica, la encuesta; la
muestra se aplicé a 170 estudiantes. Como resultado se determin6 que, segun la
prueba de R de Pearson fue de 0,658; por lo tanto, la correlacion es moderada y
directa; asimismo, el valor de significancia p-value = 0,000<0,05; por lo tanto, se

tiene una conexién significativa entre la dimension de ambas variables. Se concluyo
que, la investigacién realizada mediante el trabajo de campo demostré falencias al
mantener contacto con los estudiantes, reflejando puntos débiles en los procesos
internos y deficiente calidad de servicio; para ello, es necesario aplicar estrategias

de posicionamiento de marca lo que permitird un incremento en las ventas.

Ramirez (2020) en su tesis titulada, “Estrategias de posicionamiento
para incrementar las ventas en la empresa Manuel Olano, Jaén 2018”; presento
como objetivo, proponer estrategias de posicionamiento para contribuir al
incremento de las ventas en la empresa Manuel Olano, Jaén 2018. La investigacion
fue de tipo descriptiva — propositiva, con disefio No Experimental. Su técnica es la
encuesta; su instrumento, el cuestionario. Se aplicé una muestra que constaba de
95 consumidores. Como resultado se determind que, segun el coeficiente de Alfa
de Cronbach, el porcentaje de fiabilidad es de 0.897. Asimismo, se observo que el
posicionamiento de la compafia en estudio brinda productos de muy alta calidad
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(100%), productos garantizados (40%), cuentan con el prestigio del Grupo Olano
(89%), el precio es competitivo (61%), cumplen exitosamente con las expectativas
de clientes (79%). En cuanto a ventas, los productos son competitivos (60%),
ofrecen sus productos adecuadamente (40%), amplio portafolio de productos
(28%); la presentacion del producto es llamativa (80%); los precios son competitivos
(80%), el 80% de encuestados afirma que los productos son de calidad; el 69%
considera estar conforme que los empleados les sugieran algunos productos para
su compra. Se concluye que, las estrategias de posicionamiento de marca
favorecen al incremento de las ventas en la compafia de Manuel Olano S.A.C.,

basandose en la oferta y la imagen de sus productos.

1.2.3. Contexto Local

Montalvan y Vasquez (2022) en su tesis titulada “Estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Cellhouse
Importaciones, Chiclayo 2022”; su objetivo fue, proponer el marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la marca Cellhouse Importaciones. Para este trabajo
se determindé que la investigacion fue de tipo aplicada, el disefio fue NoO
experimental, de corte transversal y de nivel descriptivo — propositiva. Se realizo
una muestra a 50 consumidores del negocio, empleando como técnica, la encuesta
y como instrumento, el cuestionario. Los resultados obtenidos demuestran que, el
nivel de posicionamiento es bajo, llegando a un 46%, demostrando que las
estrategias empleadas han sido ineficientes; para lo cual, se requiere la aplicacion
de estrategias del marketing digital mejoradas; ademas, el permission marketing
obtuvo un nivel bajo representando un 38%, en cuanto a fidelizacion de red, esta
alcanz6 un 32%, considerado un nivel bajo; mientras que, el marketing mix
evidencio el 32%. Finalmente, el investigador concluyé que, esta propuesta
permitira incrementar el posicionamiento de marca del negocio, debido a que han

elaborado estrategias convenientes aplicables para alcanzar con éxito el

posicionamiento esperado.

Santa Cruz (2021) en su tesis titulada “Estrategias competitivas para el

posicionamiento de marca del Instituto Superior de Gastronomia y Arte Culinario
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Muchik, Chiclayo”, la investigacion fue de tipo cuantitativa - cualitativo, con
enfoque mixto y alcance explicativo. Su objetivo fue, mejorar el Posicionamiento
de marca MUCHIK en la region Lambayeque. La muestra se realiz0 a 36
egresados. Se emple6 como técnica, la encuesta y como instrumento, el
cuestionario. Los resultados obtenidos demuestran que, el |.S. de Gastronomia y
Arte Culinario Muchik, tiene atributos necesarios para ser elegido como una opcién
para estudiar una carrera técnica (63%), porque cuenta ademas con atributos
como: alto nivel académico, calidad de los docentes, certificaciones y convenios.
Finalmente, el autor concluyé que, al aplicar estrategias de competitividad, de
posicionamiento y una estrategia de diferenciacion tiene una alta posibilidad de
éxito.

Popuche (2021) en su investigacion titulada “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute en
Chiclayo”. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel predictivo, No
experimental. Tuvo como objetivo general, mejorar el posicionamiento de marca
del Instituto Privado American Institute, en Chiclayo. Emplearon la encuesta como
técnica y el cuestionario como instrumento; aplicado a una muestra de 246
personas. Los resultados indicaron que, el 85% de la poblacion desconoce de la
existencia del Instituto. El investigador concluye que, es necesario implementar
nuevas herramientas para posicionar el Instituto, resaltando atributos

diferenciadores como infraestructura, tecnologia, calidad docente, beneficios

econdmicos (becas, descuentos, otros).

Martinez (2020) en su exploracion titulada “Estrategias de ventas de
servicios para posicionamiento de marca en el Programa de Formacion para
Adultos en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo”; tuvo como objetivo, disefiar
estrategias de venta de servicios para el posicionamiento de marca en el programa

de formacion para adultos en la Universidad Cesar Vallejo de Chiclayo. En la
investigacion, el autor empleé un enfoque proyectivo - cuantitativo, de nivel
descriptiva y correlacional. Utilizaron la encuesta y la recoleccion de datos, como

técnicas y emplearon el cuestionario como instrumento; se trabajé con una muestra
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a 68 personas. Como resultados importantes, el investigador demuestra que, la
prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach = 0.954, determinando que el

instrumento es altamente fiable en relacion a la variable posicionamiento; por lo

tanto, la universidad en estudio presenta un 6ptimo nivel en el rubro de la educacion
para adultos. Se concluye que, las estrategias de venta de l0s servicios brindados
por la Universidad Cesar Vallejo son ventajosas, porque las exposiciones de
informacion audiovisual, noticias escritas, nimeros y orientacion profesional, entre
otros, tienen como objetivo posicionar la marca en el mercado de la educacién

profesional en la Regidon Lambayeque.

Cieza y Guevara (2020) en su tesis titulada “Estrategias de marketing
mix para incrementar el posicionamiento de la marca de DASAROGROUP SAC —
Chiclayo, 20207, tuvo como objetivo general proponer estrategias de marketing mix
para incrementaran el posicionamiento de la marca de DASAROGROUP -
Chiclayo, 2020, empleandose una investigacion de tipo descriptiva - propositiva,
de disefio NO experimental, con la aplicaciéon del método inductivo. La técnica
utilizada fue la encuesta; y como instrumento, emple6 el cuestionario, las que se
aplicaron a una muestra de 132 clientes. Los resultados determinaron que, si bien
es cierto, la mayoria de los usuarios conocen de la empresa, muchos de ellos no la
consideran como una marca lider en el campo educativo, los usuarios manifiestan
gue, DASAROGROUP en un 22.7% si brinda los beneficios ofertados del negocio;
del mismo modo, los clientes muestran confiabilidad respecto a la salubridad y
equipamiento, mas no, de la calidad docente, ya que el 27.3% considera que es
poco fiable el nivel de los profesionales y el 34.8% considera que, DASAROGROUP
no proyecta una imagen confiable. Finalmente se concluye que, DESAGROUP no
es la marca lider, los colaboradores estan satisfechos con el clima laboral, lo que
permite un gran aporte a la calidad de servicio de la compafiia, se determina que el
disefio de las estrategias de posicionamiento, tales como: alianzas estratégicas,
capacitaciones, impulsar redes sociales permitiran alcanzar con éxito el objetivo de

la propuesta, la que tiene un presupuesto de S/. 35 160 soles.
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1.3. Teorias relacionadas al tema:

1.3.1. Posicionamiento

1.3.1.1. Definiciones de posicionamiento

Keller (2008) Posicionamiento como el “acto de disefar los productos y la
imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar diferente y valiosa a los ojos

de los consumidores objetivo” (p. 98).

Armstrong y Kotler (2008) lo define como “El posicionamiento es la manera
de como el cliente define el producto y el lugar que él ocupa en la mente del cliente

en relacion con el producto o servicio de la competencia”. (p.185).

Segun Ries y Trout (2005) “El posicionamiento inicia con un servicio,
producto, una mercancia, una institucion, una empresa, o incluso una persona. El

posicionamiento es |0 que se construye en la mente de las personas. (p.187)

1.3.1.2. Definiciones de estrategias de posicionamiento de marca

Galan (2014) sostiene gque, las estrategias hacen mencién del lugar que

predomina el nombre de la marca en la psique; de tal forma que, sea distinto a la

del competidor y sea el preferido en el mercado.

Jiménez (2004) sustenta que, reside en presentar un portafolio con una serie
de atributos que beneficien a los consumidores; de modo que, asocie la marca con

sus expectativas, deseos y/o necesidades.

Kotler y Keller (2012) nos refieren que, es necesario una vez establecida una
estrategia de posicionamiento de marca, comunicarla a la organizacion. Ademas,
se debe plasmar en un esquema, para que no se pase por alto ningun detalle, y
para que los especialistas de marketing realicen una “vista panoramica del
posicionamiento de marca’. Es necesario por ello, que los consumidores
comprendan lo que ofrece la marca y a qué categoria pertenece en relacion con la

competencia.
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El posicionamiento de marca trata acerca del analisis profundo de los
consumidores, la empresa y la competencia. Sin embargo, algunos estudios

recientes proponen los siguientes enfoques:

i. Branding Narrativo, destacan la historia de la marca, la experiencia del
cliente, la expresion de la marca o el lenguaje visual, la narrativa en que se involucra
los sentidos y la marca, asi como la conexion existente entre la marca y el

consumidor.

ii. Periodismo de Marca, se busca llegar a conseguir contar cada faceta
de una historia y que logre captar el interés de los diferentes segmentos de

mercado.

iii. Branding Cultural, es importante construir conocimientos culturales y

elaborar estrategias basadas en las experiencias de los consumidores.

iv. Branding Emocional, los autores, precisan que el Branding Emocional,
es sin duda un componente primordial en el posicionamiento de marca, por ser el
que se encarga de captar componentes racionales y emocionales, haciendo
referencia a la conexion entre mente y corazén, tocando una fibra emocional en sus

clientes.

1.3.1.3. Dimensiones de las estrategias de posicionamiento de marca

Segun Kotler y Armstrong (2007), son las siguientes:

i. Por atributo: Es el resultado de resaltar las caracteristicas referentes a
la antigliedad, tamafio y calidad de la marca de los servicios y/o productos. Esta
estrategia esta basada principalmente en posicionar la marca en un solo atributo.
Esta orientado en fortalecer la marca en la psique de los clientes. Es muy efectiva,
incluso mas de los que resaltan varios atributos de su marca.

Indicador: Asociaciones de marca. Es cuando las marcas adquieren
beneficios y caracteristicas favorables y Unicas, cumplen las necesidades de los

clientes.

Indicador: Antigiiedad de la marca. Este indicador esta relacionado

con el reconocimiento y el tiempo que tiene la marca en el mercado.
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ii. Por beneficio: Esta esta estrategia de posicionamiento es en base al
aporte que proporciona la marca, que por lo general es lider en el mercado.
Resaltando el beneficio que brinda al consumidor.

Indicador: Conciencia de marca. Los consumidores recuerdan,

identifican facilmente productos y/o servicios.

Indicador: Beneficio de la marca. Los beneficios que tiene la marca en

comparacion con sus competidores.

iii. Por calidad o precio: Una estrategia de posicionamiento basada en la
relacion calidad — precio, segun el valor que oferta en el mercado. Esta estrategia
brinda los mejores beneficios a precios razonables; sin embargo, suele suceder
gue, a menores beneficios, menor precio, sin que este desmerezca su valor.

Indicador: Actitudes hacia la marca. Son evaluaciones de la marca,

en base a la satisfaccion y la calidad que estas generan en el consumidor.

Indicador: Relacién Precio — Beneficio. Los beneficios obtenidos

estan acordes con el precio pagado.

iv. Por uso o aplicacion: Posiciona un determinado producto segun el
manejo o aplicacion para la que fue creado entre sus consumidores o publico
objetivo. Es importante para ello, mostrar el producto y para qué o quién aplica.

Indicador: Apego a la marca. Es el nivel de fidelizacion que siente el
consumidor por la marca; ademas, es la capacidad que posee la marca para resistir

las fallas del producto.

Indicador: Atributo de la marca. Es la utilidad del servicio o producto

de cara al consumidor.

v. Por competencia: Es la comparacién constante de ventajas y atributos
de un producto o servicio frente al competidor. Podemos posicionar a nuestra marca
frente a la competencia de dos formas: como lider, cuando es el primero en calar
en la mente del consumidor; y como seguidor o segundo del mercado, por lo general
ofrece un producto mas econdmico.

Indicador: Actividad de marca. Es la medida en que el consumidor
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hace uso de la marca para atraer la atencion del publico objetivo, quienes buscan

informacion, promociones y eventos relacionados con la marca.

Indicador: Ventaja Competitiva. Es el atributo que posee una marca

que tiene cierta ventaja sobre sus competidores mas cercanos.

vi. Por categoria del producto: Tener un producto lider en el mercado,
buscando los nichos segun segmentacion y categoria, entre los que ofertan el
mismo tipo de producto.

Indicador: Posicionamiento como Lider. Histéricamente esta
demostrado que, la primera marca que ocupa tu mente, esa es la que se convertira

en la marca lider, y el reto es mantener el liderazgo.

Indicador: Necesidad del mercado. El servicio ofertado debe satisfacer

la necesidad de mercado objetivo.

Figura 1 Dimensiones de Estrategias de Posicionamiento de Marca
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1.3.2. Definicion de ventas
Kotler (1996) indica que las ventas, son el medio para ingresar a los

mercados, teniendo como finalidad, ofrecer lo que el mercado desea.

De acuerdo con Castells (2013) considera que, las ventas son un
dogmatismo, con el unico fin de comercializar servicios o productos por un monto
monetario, para satisfacer las partes y alcanzar los objetivos econdmicos de la

compaiiia.

Por otra parte, Fischer y Espejo (2011) nos definen como ventas a “toda
actividad que accione el ultimo impulso hacia el intercambio”. Pues, una venta es
parte del proceso del marketing, donde se requiere de elementos que estimulen a

los clientes a comprar y cerrar la venta.

1.3.2.1. Ventasylaempresa
Erickson (2010) plantea que el objetivo principal de cualquier empresa es
alcanzar el mas alto rendimiento de la inversién. El aumento de ventas debe
alinearse con las metas de la empresa, tratando en todo momento de superar sus
propios resultados. Por tanto, la elevacién en los niveles de ventas, necesitan de
recursos que no siempre se encuentran en correspondencia con el rendimiento que
proporcionan. Es necesario por ello, determinar los recursos para alcanzar los

volumenes de ventas 6ptimos.

1.3.2.2. Dimensiones de las ventas
Segun Ramirez (2020), considera las siguientes etapas de las ventas:

i Presentacion. Punto importante para destacar, debe de ser honesto y

concreto en la informacién que se ofrezca al cliente.

Indicador — identificacién del personal: Este indicador demuestra

como se muestra el personal de cara con el cliente: identificacion, vestimenta, etc.

Indicador — Servicio de TI: Este indicador determina las herramientas

tecnoldgicas utilizadas de cara a la atencién al cliente.

ii.  La preparacion. Es tratar de consolidar los datos necesarios en un
eficaz proceso de la entrevista de ventas; es decir, mediante el conocimiento del

producto o servicio, brindar al cliente toda la informacién requerida para cerrar una
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venta.

Indicador — Conocimiento del producto: Este indicador determina el
conocimiento que tiene el personal acerca de lo servicios y/o productos que vende

la empresa donde labora.

Indicador — Materiales de Promocion de venta: Este indicador nos
hace referencia acerca de los materiales con los que cuenta y utiliza el personal de

cara a la atencion al cliente.

iii.  Argumentacion. Es un concepto que tiene el consumidor para

recomendar el pago del producto.

Indicador — Sondeo y escucha activa. Este indicador esta
relacionado con prestar atencién de parte del colaborador de cara con el cliente,

con el fin de que este brinde respuestas coherentes.

Indicador — Persuasion haciala compra: Este indicador habla acerca
del nivel de persuasion y convencimiento que tiene un vendedor para hacer que el

prospecto del cliente compre los productos de la empresa.

iv.  Cierre. Luego de lo anterior, se logra el encargo del cliente; sin duda,

esta es la etapa mas importante.

Indicador — Manejo de técnicas de Cierre: Este indicador esta
relacionado con las estrategias que los vendedores utilizan en momentos

determinantes del proceso de venta.

Indicador — Influencia hacia la venta. Este indicador esta ligado con

la imagen que tiene empresa y como influye esta en la decision final de compra.

v.  Seguimiento. Luego de realizar la venta, la empresa debe realizar un
seguimiento con el fin de saber si lo que el cliente ha adquirido logro cumplir con
Sus expectativas o0 no y sobre todo hacerle sentir que es valorado e importante para

la empresa.

Indicador — Postventa. Este indicador estad relacionado con las
estrategias consideradas para mejorar la experiencia del consumidor después de

la compra.

Indicador — Canales de atencidon para la Postventa. Este indicador
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nos ayuda a determinar si la empresa cuenta con los canales de atencion para los

nuevos clientes.

1.3.2.3. Factores que influyen en las Ventas
Ramirez (2020), menciona que los factores a considerar para las

ventas son:

I.  Oferta. El autor lo expresa como la fuerza del mercado, determinado
por la cantidad de bienes que comparfias pueden y desean vender a un precio

definido.

ii. Consumo. En este punto se determina las compras de bienes y

servicios por parte de algun agente econémico.

iii. Competencia. En este caso, los sujetos econdémicos pueden ofertar

bienes y servicios en el mercado, y optar a quien compratr.

Figura 2 Dimensiones Venta

PREPARACION

PRESENTACION

ARGUMENTA
CION
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1.3.2.4. Administracion de ventas:
Acosta et. al. (2018) considera que, en este mundo globalizado de los negocios, es
de vital importancia estar al tanto de la administracion de los procesos de ventas
de una organizacion, en el cual existen muchos involucrados quienes llevaran a
cumplir un fin coman, la venta. Para la nueva economia, existen tres parametros

indiscutibles: la globalizacién, el internet y la informacion.

1.3.2.5. Tendencias en direccion estratégica de ventas:
Bullemore (2019) considera que, en el mundo global del siglo XXI, existen muy
pocos vendedores calificados, viéndose la necesidad de aplicar un programa
integral de reclutamiento y clasificacion de personal de ventas. Principalmente, una
buena designacion en las jefaturas del area de ventas lograra un incremento en el
desempefio comercial con el fin de cumplir con los objetivos economicos
esperados. Se debe considerar también, el plan de recompensas orientado a los
vendedores, esto permitira satisfacer a los involucrados en el proceso de venta: los

clientes, los colaboradores y la organizacion.

1.3.2.6. Técnicas de ventas:
Ramos (2017) destaca en su investigacion la importancia de conocer y aplicar con
habilidad todos los recursos para colocar a un cliente un determinado producto o
servicio; esto es posible siempre y cuando se realice procesos planificados y en
orden. Para el autor, al método AIDA, actualmente se le debe adicionar la S, para
indicar la satisfaccion del cliente y posibilidad existente en que el consumidor

recomiende a otros su experiencia con el producto o servicio ofertado.

1.3.2.7. Importancia de las ventas:
Diez et al. (2003) refiere que la actividad basica dentro de una empresa es vender
la mayor cantidad posible, siendo las ventas el primer paso en la creacién de un
ciclo economico y pueden utilizarse para circular, cambiar y fluir divisas en una

sociedad en particular.

1.3.2.8. Auditoria de ventas:
Mufiz (2012) el autor manifiesta que es necesario fiscalizar esta area a través de
una hoja de trabajo sobre el proceso de ventas de una empresa, esta evaluacion

determinara posibles falencias y oportunidades las que permitiran conocer dénde
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se encuentra la organizacion en relacion a sus planes establecidos. Para ello, el
autor plantea efectuar un analisis exhaustivo DAFO y aplicar estrategias de ventas

tanto correctivas como motivacionales.

1.4. Formulacion del problema
1.4.1. Problema General

¢,De gué manera la propuesta de estrategias de posicionamiento de marca

incrementara las ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021?

1.4.1.1. Problemas especificos
a. ¢Cual es el nivel de ventas la Institucion Técnica Certus, Chiclayo,
al 20217
b. ¢ Cudles serian las estrategias de posicionamiento de marca que

permitiran incrementar las ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021?

c. ¢De qué manera seria la propuesta de las estrategias de
posicionamiento de marca que permitiran incrementar las ventas en la Institucion

Técnica Certus, Chiclayo, 20217

1.5. Justificacion e Importancia del estudio:

La importancia de este trabajo de tesis radica en que la empresa en estudio
tiene un gran problema en las ventas; por ello, es trascendental aplicar las nuevas

estrategias de posicionamiento de marca para ayudar a mejorarlas.

Justificacion Tedrica:

Este presente estudio de investigacion se llevé a cabo mediante teorias ya
establecidas, las mismas que contribuyeron a diagnosticar la variable dependiente
e identificar las estrategias de posicionamiento de marca para solucionar el

problema de ventas, esta investigacion servira para estudios futuros.

Justificaciéon Metodoldgica

Se empled el tipo de investigacion Descriptiva — propositiva, siendo la técnica

a utilizar, la encuesta; y el instrumento, sera el cuestionario; los que permitiran
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diagnosticar la variable dependiente ventas.

Justificacion Practica

En relacién con los objetivos en estudio, el siguiente trabajo se realizo
porque preexiste la necesidad de incrementar el niumero de ventas a través de la
aplicacion de nuevas estrategias de posicionamiento de marca en el instituto

técnico Certus Chiclayo.

1.6. Hipotesis

H1: La propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca incrementan
las ventas en la institucion técnica Certus Chiclayo 2021.
HO: La propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca no

incrementan las ventas en la institucion técnica Certus Chiclayo 2021.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

Proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las
ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

1.7.2. Objetivos Especificos
a. Diagnosticar el nivel de ventas la Instituciébn Técnica Certus, Chiclayo al
2021.

b. Identificar las estrategias de posicionamiento de marca para incrementar

las ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

c. Elaborar estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las

ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021.
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II.MATERIAL Y METODO



Il MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion:
2.1.1. Enfoque:

Cuantitativo. Desde el punto de vista de Hernandez et al. (2014) nos indica
“usa la informacion con el fin de validar la hipotesis considerando a los nimeros y
la estadistica. Mide el comportamiento de las variables y la comprobacion de las

teorias a partir de base de datos numéricos.” (p.119)

El enfoque para esta investigacion es cuantitativo, a través de los datos

numericos se comprueba las teorias de las variables.
2.1.2. Tipo:

Investigacion Aplicada: En la opinién de Kothari, C. (2008) “la finalidad de
la esta investigacion, es encontrar una solucion inmediata, a algun problema a la
que se enfrenta una sociedad o una organizacion industrial o empresarial.” (p. 95).

La presente investigacion es aplicada, porque su objetivo es aplicar teorias

gue brindaran respuesta al problema o necesidad concreta de la variable ventas.
2.1.3. Nivel:

Descriptiva — Propositiva

Descriptiva: segun Hernandez et al. (2014) “este nivel busca especificar las

propiedades, las caracteristicas y los perfiles de la sociedad, procesos, objetos o

cualquier otro fendbmeno que se someta a un estudio”.

El presente estudio es de nivel descriptivo, debido a que se desarrolld
descripciéon de procesos, vinculados a las variables en estudio: Estrategias de
Posicionamiento y Ventas de la institucion técnica Certus — Chiclayo.

Propositiva: Conforme, E. y Cevallos, J. (2013), una investigacion es
propositiva porque esta enfocado a establecer una posible solucion a los hechos o

situacion problematica que es objeto de estudio (p. 05).

En tal sentido, se presenta una proyeccidon o aporte cientifico sobre
estrategias de posicionamiento con el objetivo de incrementar las ganancias en la

institucion técnica Certus — Chiclayo.
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2.1.4. Disefo:

Disefio No Experimental: Hernandez et al. (2014) nos indica que este tipo
de estudio son realizados sin la manipulacién deliberada de las variables,

observandose los fendmenos solamente en su estado original para luego analizar.

El disefio para esta investigacion se basa en la observacion y medicion de las

variables segun tal y como se encuentran en la organizacion.

M —_—

Donde:
M=Muestra de estudio
O= Observacion
P= Propuesta
Corte:

Transversal: segun Hernandez et al. (2014) se refieren a investigaciones
que recopilan datos en un tnico momento.
La presente investigacion es de corte transversal porque se utilizan datos

para comparar grupos en momentos especificos del tiempo, se mide una variable

en un momento concreto.
2.1.5. Método:
Proceso inductivo

Segun Hernandez et al., (2014) se basa en el siguiente principio: Explorar y
describir, y luego generar perspectivas tedricas. Van de lo particular a lo general.
Por ejemplo, en un estudio cualitativo, se entrevista a una persona, se examina

los datos obtenidos y se concluye en algo; luego, entrevista a otra persona, analiza
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la nueva informacion y revisa sus resultados y conclusiones; del mismo modo,
efectlia y analiza mas entrevistas para comprender lo que busca. Es decir, procede

caso por caso, dato por dato, hasta llegar a una perspectiva mas general.
Proceso Deductivo:

Segun Bernal (2010) “Es un procedimiento que parte de unas aseveraciones
en calidad de hipotesis y busca reclutar o falsear tales hipétesis deduciendo de

ellas con conclusiones deben confrontarse con hechos”.

En este estudio se aplicara el método hipotético deductivo porque a través

de los resultados de la investigacion servira para otros institutos técnicos.

2.2. Poblacién y muestra:
2.2.1 Poblacion: Para Hernandez et al., (2014) “determina que la poblacién es un
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.”
(p.174)

La poblacion de la presente investigacion estara conformada por todos los

clientes internos de la institucion técnica Certus.

Tabla 1 Trabajadores de la institucion técnica Certus

Puesto Area N°
Psic6logo vida estudiantil
Psicologo Biblioteca
Asesor académico 1
Asesor académico 2
Asesor académico 3
Asesor académico 4
Asesor académico 5
Docentes
Logistico Logistica
Ejecutivo TI 1
Ejecutivo Tl 2
Asesor de Admisién 1
Asesor de Admision 2
Asesor de Admisién 3 Comercial
Asesor de Prospeccion
Jefe comercial
Total

Académico

PR R R R R R

=
©

Tl

PR R RRRRR

w
N
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Fuente: Elaboracion propia

2.2.2 Muestra: Segun Hernandez et al. (2014) “viene a ser un subgrupo de la

poblacién de interés, donde se recolectaran datos, y delimita de antemano con

precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién.” (p.172).
Teniendo en consideracion nuestra investigacion, la muestra sera igual a la

poblacion, en total hablamos de 34 trabajadores de la institucion técnica Certus.

2.3. Variables, Operacionalizacion:

2.3.1. Definicién Conceptual de Variables:

Variable independiente — Estrategias de Posicionamiento de marca: De
acuerdo Armstrong y Kotler (2008) lo define como “Forma en que los clientes
definen el producto y el lugar que él ocupa en la mente del cliente en relacién con

los productos o servicios de la competencia”. (p.260)

Variable Dependiente - Ventas: Como expresa Kotler (1996) nos define a ventas
como: “La otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo,

es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.” (p.17 y 18).

2.3.2. Definicion Operacional de Variables:
Variable independiente — Estrategias de Posicionamiento de marca

Segun Armstrong y Kotler (2008) El estudio se rige por el analisis de la variable
estrategias de posicionamiento de marca, la cual se medié por atributos, por

beneficio, por calidad, por uso, por competencia y por categoria.
Variable Dependiente - Ventas

Segun Kotler (1996) Estda compuesta por una sucesion de instrucciones o
conjeturas para realizar la comprobacion de la variable Ventas definida
conceptualmente. En esta se intenta obtener la mayor informacion por medio de

una encuesta a los clientes internos de la institucion técnica Certus Chiclayo.

2.3.3. Operacionalizacion:
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Tabla 2 Operacionalizacion de Variable independiente

Variables Dimensiones

Indicadores tems

Técnica/ Instrumento

Por atributo

Por Beneficio

Estrategias de Por calidad o Precio

Posicionamiento de

marca Ny
Por Uso o Aplicacién

Por Competencia

Por categoria del
Producto

Fuente: Elaboracion propia

Asociaciones de marca
Antigledad de la marca
Conciencia de la marca
Beneficio de la marca
Actitudes hacia la marca
Relacién Precio — Beneficio
Apego a la marca
Atributo de la marca
Actividad de la marca
Ventaja Competitiva
Posicion como lider

Necesidad del mercado
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Tabla 3 Operacionalizacion de Variable dependiente

Variables Dimensiones Indicadores

Técnica/

tems
Instrumento

Identificacién del Personal

Presentacion

Ventas

Servicio Tl

Preparacion Conocimiento de producto

1. ¢ Los trabajadores del 4rea comercial de la institucion técnica Certus, se
presentan al cliente con su nombre y cargo que tienen en la empresa?

2. ¢Los trabajadores del area comercial de Certus cuentan con un fotocheck o
carnet de identificacion que acredite que son parte de la institucion?

3. ¢Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus estan
uniformados correctamente?

4. Considera que el personal del area comercial de Certus inspira confianza.
Cuestionario

5. ¢ Certus cuenta con herramientas tecnoldgicas adecuadas para agilizar la
atencion al cliente?

6. ¢ Considera que el personal del area comercial de la institucién técnica
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente?

7. ¢El personal del area comercial de Certus demuestra seguridad al momento
de ofrecer un producto?

8. Considera que el colaborador del area comercial de Certus cuentan con los
conocimientos de los productos que ofrece Certus.
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Materiales de promocién de
venta

Sondeo y Escucha activa

Argumentacion

Persuasion hacia la compra

Manejo de técnicas de cierre

Cierre

influencia en la compra

9. ¢ Los colaboradores del area comercial de Certus cuentan con brochure o
materiales de ventas que den soporte a la venta?

10. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion
técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta?

11. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos?

12. ;Consideras que los colaboradores del &rea comercial de la institucién
técnica escuchan al cliente para detectar cuales son sus necesidades?

13. ¢ Consideras que los colaboradores de la institucion técnica Certus, le
proporciona informacién y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus
a todos los prospectos de clientes?

14. ¢ Los colaboradores del area comercial de la institucién técnica Certus
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden?

15. ¢ Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta?

16. Consideras que el prestigio de la institucién técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en ella.

17. ¢ Consideras que una buena promocion haria que los colabores del area
comercial de Certus cierren mas rapido una venta?

18. ¢ Consideras que una buena atencion influye en el prospecto para que este
se pueda matricular en el instituto?
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Seguimiento

Fuente: Elaboracion propia

Postventa

Canales de atencion para
Postventa

19. ¢Lainstitucion técnica Certus se comunica con el cliente después de su
matricula para conocer el nivel de satisfaccion del matriculado?

20. ¢ Considera Ud. que la institucion técnica certus cuenta con los canales de
atencion idéneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados?
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
Confiabilidad:

2.4.1. Técnica - Encuesta:
Segun Stanton et al. (2007) “consiste en reunir datos entrevistando a la gente,

referente a un determinado problema.” (p.212)
La encuesta permitird recabar informacion respecto al problema de estudio,
la misma que sera aplicada y proporcionada a los clientes internos de la institucion

técnica Certus.

2.4.2. Instrumento — Cuestionario:

Segun Herndndez et al. (2014) “consiste en una serié de items, combinados

de acuerdo a las dimensiones e indicadores que se pretende medir.” (p.199)

La encuesta estara establecida a los componentes de la variable venta y la
entrevista de la investigacion estara establecida de acuerdo a los componentes de
la variable posicionamiento de marca y ventas, el cual ayudara a recopilar
informacion para resolver el problema de estudio, este instrumento esta dirigido a
todos los clientes internos de la institucion técnica Certus, con un tiempo de

aplicacion de 4 hora aproximadamente.

2.4.3. Validez:

Segun Hernandez et al. (2014) “es el grado en que el instrumento mide

realmente lo que el investigador pretende medir.” (p.199)

El cuestionario sera sometido a la validez segun el juicio de expertos en
la materia, es decir, bajo su conocimiento brindaran la conformidad que tiene el

instrumento para medir o que realmente se pretende medir.

2.4.4. Confiabilidad:

Segun Herndndez et al. (2014) “nos dice que existen diversos

procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de medicion.
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Todos los que existen utilizan procedimientos y férmulas que producen
coeficientes de fiabilidad. La gran mayoria se encuentra entre cero y uno, donde
un coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno representa un maximo de
confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto mas se acerque el coeficiente a

cero, mayor error habra en la medicion.

2.5. Procedimiento de anéalisis de datos:

Los procedimientos utilizados son:

e Elinstrumento se realizé en base a la variable dependiente Venta.
e Se aplicard al jefe comercial y a los clientes internos de la institucién

técnica Certus.

2.6. Aspectos éticos:
Segun CONCYTEC (2021) La integridad cientifica es el resultado de la

adhesién a valores y buenas practicas para conducir y aplicar los resultados del
quehacer cientifico. La integridad cientifica se aplica en las fases de formulacion,
proposicion y realizacion de la investigacion cientifica, la comunicacién de los

resultados y las relaciones de cooperacion y mentoria.

Todas las fases de la actividad cientifica deben conducirse en base a los
siguientes principios:

a. Integridad en las actividades de investigacion cientifica y gestion.

La integridad en la investigacion cientifica es de suma importancia, implica
consistencia moral y respeto en cada uno de sus procedimientos. Debe ser

compromiso de los investigadores actuar con ética durante la investigacion, para

generar prestigio y credibilidad.

b. Honestidad intelectual en todos los aspectos de la investigacion
cientifica.
La honestidad intelectual para los investigadores debe considerar el respeto

por la opinidn y la investigacion de otros autores.

c. Objetividad e imparcialidad en las relaciones laborales y profesionales.
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La informacion obtenida por los investigadores en el ambiente laboral debe
cefirse a la realidad, recogiendo datos de los informantes de manera justa, sin

maleficencia. Se recomienda que la investigacién sea de manera andnima.

d. Veracidad, justiciay responsabilidad en la ejecucion y difusion de los

resultados de la investigacion cientifica.

Los investigadores deben mostrar veracidad, justicia y responsabilidad en
los hallazgos, asi como también en los resultados producto de la investigacion. La
manipulacion de datos es considerada una falta inexcusable en la elaboracion de

una investigacion.

e. Transparencia, actuando sin conflicto de interés, declarando y

manejando el conflicto, sea este econémico o de otra indole.

Los investigadores deben realizar la investigacion basandose en la
transparencia de informacion obtenida, generando replicabilidad en la investigacion
entre las partes: investigadores y participantes.

2.7. Criterios de Rigor Cientifico:
Segun los autores Norefia, et al., (2012), para todo proyecto de investigacion
es necesario valorar la aplicacion precisa y cientifica de los métodos de

investigacion. Los autores recomiendan los siguientes criterios:

Credibilidad. Este requisito también denominado como autenticidad, es muy
importante porque permite conocer la informacion real de los hallazgos y evita

conjeturas que perjudiquen al estudio.

Consistencia. Este criterio asegura que, a pesar de la complejidad de los
resultados, estos representan la estabilidad y validez de los datos. Siendo
necesario buscar un investigador externo a fin de realizar comparaciones de

resultados y de una opinion imparcial.

Relevancia. Se refiere a los nuevos hallazgos obtenidos en la investigacion,
los que ayudan a confirmar la relacion entre correspondencia y justificacién. Segun
este criterio se evaluarda si se cumplieron los objetivos propuestos en la

investigacion.
Adecuacion tedrica — epistemoldgica. La aplicacion de este criterio debe
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considerarse en toda la investigacion. Basandose en sus referentes tedricos en

todo el proceso investigativo.

[II.RESULTADOS
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[l RESULTADOS
3.1. Tablasy Figuras

3.1.1. Diagndstico de Ventas de la Institucién Técnica Certus - Chiclayo:

A continuacién, se muestra un grafico de las ventas de la institucion técnica

Certus Chiclayo durante los ultimos 6 semestres:

Tabla 4 Histérico de Ventas Certus Chiclayo

Semestre Meta Logro %
20191 714 714 100%
20191 400 316 79%
20201 750 601 80%
202011 305 108 35%
20211 612 609 100%
20211 400 387 97%

Fuente: Certus Chiclayo

Figura 3 Diagndstico de ventas Certus Chiclayo

Diagnostico de Ventas certus chiclayo
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Diagnostico: De acuerdo con el grafico podemos deducir que desde antes de
pandemia se tenia problemas para alcanzar la meta, especialmente en los periodos
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II, con la llegada de la pandemia esto se agravo y aun sigue sin poder sobrepasar

la meta establecida, de los ultimos semestres solo se pudo llegar a la meta en 2

semestres 2019 | y 2021 .

3.1.2. Resultados en Tablas y figuras

Tabla 5 Resultados descriptivos Generales

N Rango Minimo Maximo Suma Media

1. ¢ Los trabajadores del area comercial de la institucién
técnica Certus, se presentan al cliente con su nombre y
cargo que tienen en la empresa?

2. ¢ Los trabajadores del area comercial de Certus cuentan
con un fotocheck o carnet de identificacion que acredite
gue son parte de la institucién?

3. ¢Los trabajadores del &rea comercial de la institucion
técnica Certus estan uniformados correctamente?

4. Considera que el personal del &rea comercial de Certus
inspira confianza.

5. ¢ Certus cuenta con herramientas tecnolédgicas
adecuadas para agilizar la atencion al cliente?

6. ¢, Considera que el personal del area comercial de la
institucion técnica Certus tiene el conocimiento para
resolver las dudas del cliente?

7. ¢El personal del &rea comercial de Certus demuestra
seguridad al momento de ofrecer un producto?

8. Considera que el colaborador del area comercial de
Certus cuentan con los conocimientos de los productos
que ofrece Certus

9. ¢Los colaboradores del area comercial de Certus
cuentan con brochure o materiales de ventas que den
soporte a la venta?

10. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial
de la institucion técnica Certus muestran dominio y/o
manejo de los materiales de venta?

11. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial
de la institucion técnica Certus sondean (indagan,
preguntan) a todos los prospectos?

12. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial
de la institucion técnica escuchan al cliente para detectar
cuales son sus necesidades?

13. ¢ Consideras que los colaboradores de la institucion
técnica Certus, le proporciona informacién y muestran
todos los beneficios de estudiar en Certus a todos los
prospectos de clientes?

14. ¢ Los colaboradores del area comercial de la institucion
técnica Certus rebaten todas las objeciones de los
prospectos que atienden?

15. ¢ Los colaboradores del area comercial de la institucion
técnica Certus aplican técnicas de cierre para agilizar la
venta?

16. Consideras que el prestigio de la institucién técnica
Certus es un gran argumento para estudiar en ella.

17. ¢ Consideras que una buena promocién haria que los
colabores del area comercial de Certus cierren mas rapido
una venta?

34

34

34

34

34

34
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34
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18. ¢ Consideras que una buena atencion influye en el

prospecto para que este se pueda matricular en el 34 3 2 5 104  3.06
instituto?

19. ¢ La institucion técnica Certus se comunica con el

cliente después de su matricula para conocer el nivel de 34 4 1 5 100 2.94

satisfaccion del matriculado?
20. ¢ Considera Ud. que la institucién técnica Certus cuenta

con los canales de atencion idoneos para resolver y/o 34 4 1 5 104  3.06
solucionar problemas de sus matriculados?
N valido (por lista) 34

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

De acuerdo a la tabla 4, Los indicadores considerados como fortalezas provienen
de los items con mayor puntuacién promedio: Los colaboradores de la institucion
técnica Certus se presentan con sus nombres (3.06), el personal inspira confianza
(3.06), Conocimiento en los productos que ofrece (3.06), los colaboradores del area
comercial sondean al cliente (3.06), los colaboradores utilizan técnicas de cierre de
ventas (3.06), Certus cuenta con los canales idoneos para resolver problemas de
sus matriculados (3.06). En ese sentido se concluye que las fortalezas de Certus
son: Presentacion, Preparacion, Cierre.

Los indicadores considerados como debilidades provienen de los items: los
colaboradores de Certus estan uniformados correctamente (2.47), los
colaboradores cuentan con una fotocheck o carnet de identificacion (2.71),
Conocimiento del personal para resolver dudas del cliente (2.71), Los
colaboradores de Certus muestran los beneficios de Certus (2.71). Se concluye que
las debilidades son: Seguimiento y Argumentacion.

Tabla 6 ¢ Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus, se
presentan al cliente con su nombre y cargo que tienen en la empresa?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 11 32.4
A veces 15 44.1
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 4 ¢Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus, se
presentan al cliente con su nombre y cargo que tienen en la empresa?

1. ;Los trabajadores del drea comercial de la institucion técnica Certus, se presentan al cliente con su nombre y cargo
que tienen en la empresa?

S0

Porcentaje

Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

1. ¢ Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus, se presentan al cliente con su
nombre y cargo que tienen en la empresa?

Interpretacion: Se constata que del 100% de los encuestados, el 32.4% indican
que casi nunca los trabajadores de Certus se presentan con su nombre, el 44.1%
indican que a veces los trabajadores de Certus se presentan con su nombre, el
8.8% indican que casi siempre los trabajadores de Certus se presentan con su
nombre y el 14.7% indican que siempre los trabajadores de Certus se presentan
con su nombre.

Tabla 7 ¢ Los trabajadores del area comercial de Certus cuentan con un fotocheck
o carnet de identificacién que acredite que son parte de la institucion?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 14.7
Casi Nunca 10 29.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 2 59
Siempre 4 11.8
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracién propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 5 ¢Los trabajadores del area comercial de Certus cuentan con un
fotocheck o carnet de identificacién que acredite que son parte de la institucion?

2. jLos trabajadores del area comercial de Certus cuentan con un fotocheck o carnet de identificacion que
acredite que son parte de la institucion?...

Valores

Yalido Munca Valido Casi Valido Aveces Valido Casi Valido Yalido Total
MNunca Siempre Siempre

2. jLos trabajadores del area comercial de Certus cuentan con un fotocheck o carnet de
identificacion que acredite que son parte de la institucion?

Interpretacion: Se constata que del 100% de los encuestados el 14.7% indica que
Nunca los trabajadores del area comercial de certus cuentan con Fotocheck, el
29.4% indica que Casi Nunca los trabajadores del &rea comercial de certus cuentan
con Fotocheck, el 38.2% indica que a veces los trabajadores del area comercial de
certus cuentan con Fotocheck, el 5.9% indica que casi siempre los trabajadores del
area comercial de certus cuentan con Fotocheck, el 11.8% indica que siempre los
trabajadores del area comercial de certus cuentan con Fotocheck.

Tabla 8 ¢ Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus
estan uniformados correctamente?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 29.4
Casi Nunca 7 20.6
A veces 11 32.4
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 3 8.8
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracién propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 6 ¢ Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus
estan uniformados correctamente?

3. ;Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus estan uniformados correctamente?
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3. ¢Los trabajadores del area comercial de la institucion técnica Certus estan uniformados
correctamente?

Interpretacion: Se constata que del 100% de los encuestados el 29.4% indica que
Nunca el colaborador del area comercial de certus esta uniformado correctamente,
el 20.6% indica que Casi Nunca el colaborador del area comercial de certus esta
uniformado correctamente, el 32.4% indica que A veces el colaborador del area
comercial de certus esta uniformado correctamente, el 8.8% indica que Casi
Siempre el colaborador del é&rea comercial de certus esta uniformado
correctamente, el 8.8% indica que Siempre el colaborador del area comercial de
certus esta uniformado correctamente.

Tabla 9 Considera que el personal del area comercial de Certus inspira confianza.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 11 32.4
A veces 15 44.1
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 7 Considera que el personal del area comercial de Certus inspira
confianza.

4. Considera que el personal del area comercial de Certus inspira confianza.
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Porcentaje

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

4. Considera que el personal del drea comercial de Certus inspira confianza.

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 32.4% indica que casi nunca el
personal de Certus inspira confianza, el 44.1% indica que casi A veces el personal
de Certus inspira confianza, el 8.8% indica que casi siempre el personal de Certus
inspira confianza, el 14.7% indica que Siempre el personal de Certus inspira
confianza.

Tabla 10 ¢ Certus cuenta con herramientas tecnoldgicas adecuadas para agilizar
la atencion al cliente?

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 29
Casi Nunca 10 29.4
A veces 16 47.1
Casi Siempre 2 59
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

Figura 8 ¢ Certus cuenta con herramientas tecnologicas adecuadas para agilizar
la atencién al cliente?

5. ¢ Certus cuenta con herramientas tecnolégicas adecuadas para agilizar la atencién al cliente?

Porcentaje
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5. ¢ Certus cuenta con herramientas tecnologicas adecuadas para agilizar la atencion al cliente?



Interpretacion: Del 100% de los encuestados 2.9% indica que nunca Certus
cuenta con herramientas tecnoldgicas para agilizar la atencién al cliente, 29.4%
indica que Casi nunca Certus cuenta con herramientas tecnoldgicas para agilizar la
atencién al cliente, 47.1% indica que A veces Certus cuenta con herramientas
tecnoldgicas para agilizar la atencion al cliente, 5.9% indica que Casi Siempre
Certus cuenta con herramientas tecnoldgicas para agilizar la atencién al cliente,
14.7% indica que Siempre Certus cuenta con herramientas tecnologicas para
agilizar la atencion al cliente

Tabla 11 ¢ Considera que el personal del area comercial de la institucion técnica
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 14.7
Casi Nunca 10 29.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 2 59
Siempre 4 11.8

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

Figura 9 ¢Considera que el personal del &rea comercial de la institucion técnica
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente?

6. ; Considera que el personal del area comercial de la institucion técnica Certus tiene el conocimiento para
resolver las dudas del cliente?
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6. ¢ Considera que el personal del area comercial de la institucion técnica Certus tiene el
conocimiento para resolver las dudas del cliente?

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 14.7% indica que nunca el
personal del area comercial tiene el conocimiento para resolver dudas del cliente,
el 29.4% indica que Casi nunca el personal del &rea comercial tiene el conocimiento
para resolver dudas del cliente, el 38.2% indica que a veces el personal del area
comercial tiene el conocimiento para resolver dudas del cliente, el 5.9% indica que
casi siempre el personal del area comercial tiene el conocimiento para resolver
dudas del cliente, el 11.8% indica que siempre el personal del area comercial tiene

el conocimiento para resolver dudas del cliente.
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Tabla 12 ¢ El personal del area comercial de Certus demuestra seguridad al
momento de ofrecer un producto?

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5.9
Casi Nunca 11 32.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

Figura 10 ¢ El personal del area comercial de Certus demuestra seguridad al
momento de ofrecer un producto?

7. . El personal del area comercial de Certus demuestra seguridad al momento de ofrecer un producto?
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7. ¢El personal del area comercial de Certus demuestra seguridad al momento de ofrecer un
producto?

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 5.9% indica que nunca el personal
del area comercial de Certus demuestra seguridad, el 32.4% indica que Casi hunca
el personal del area comercial de Certus demuestra seguridad, el 38.2% indica que
A veces el personal del area comercial de Certus demuestra seguridad, el 8.8%
indica que Casi siempre el personal del area comercial de Certus demuestra
seguridad, el 14.7% indica que siempre el personal del area comercial de Certus
demuestra seguridad.

Tabla 13 Considera que el colaborador del area comercial de Certus cuentan con
los conocimientos de los productos que ofrece Certus

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 2.9
Casi Nunca 10 29.4
A veces 14 41.2
Casi Siempre 4 11.8
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Siempre 5 14.7

Total 34 100
Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

Figura 11 Considera que el colaborador del area comercial de Certus cuentan
con los conocimientos de los productos que ofrece Certus

8. Considera que el colaborador del area comercial de Certus cuentan con los conocimientos de los productos
que ofrece Certus
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8. Considera que el colaborador del area comercial de Certus cuentan con los conocimientos de los
productos que ofrece Certus

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 2.9% indica que nunca el
colaborador del area comercial de Certus cuenta con conocimiento de los productos
que ofrece, el 29.4% indica que Casi nunca el colaborador del area comercial de
Certus cuenta con conocimiento de los productos que ofrece, el 41.2% indica que
A veces el colaborador del area comercial de Certus cuenta con conocimiento de
los productos que ofrece, el 11.8% indica que casi siempre el colaborador del area
comercial de Certus cuenta con conocimiento de los productos que ofrece, el 14.7%
indica que siempre el colaborador del area comercial de Certus cuenta con
conocimiento de los productos que ofrece.

Tabla 14 ¢ Los colaboradores del area comercial de Certus cuentan con brochure
0 materiales de ventas que den soporte a la venta?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5.9
Casi Nunca 13 38.2
A veces 11 32.4
Casi Siempre 1 2.9
Siempre 7 20.6

Total 34 100

Fuente: Elaboracién propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 12 ¢ Los colaboradores del area comercial de Certus cuentan con brochure
0 materiales de ventas que den soporte a la venta?

9. jLos colaboradores del area comercial de Certus cuentan con brochure o materiales de ventas que den
soporte ala venta?
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9. ;Los colaboradores del area comercial de Certus cuentan con brochure o materiales de ventas
que den soporte alaventa?

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 5.9% de los encuestados indica
gue nunca los colaboradores del Certus cuentan con brochure o materiales de
ventas, el 38.2% de los encuestados indica que Casi nunca los colaboradores del
Certus cuentan con brochure o materiales de ventas, el 32.4% de los encuestados
indica que A veces los colaboradores del Certus cuentan con brochure o materiales
de ventas, el 2.9% de los encuestados indica que Casi siempre los colaboradores
del Certus cuentan con brochure o materiales de ventas, el 20.6% de los
encuestados indica que siempre los colaboradores del Certus cuentan con brochure
0 materiales de ventas.

Tabla 15 ¢ Consideras que los colaboradores del &rea comercial de la institucion
técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 13 38.2
A veces 15 44.1
Casi Siempre 2 59
Siempre 4 11.8
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 13 ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion

técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta?

10. ;,Consideras que los colaboradores del area comercial de |a institucion técnica Certus muestran dominio

ylo manejo de los materiales de venta?
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10. ;Consideras que los colaboradores del area comercial de lainstitucion técnica Certus muestran
dominio y/o manejo de los materiales de venta?

Interpretacion: Del total los encuestados, el 38.2% indica que casi nunca los
colaboradores del area comercial de Certus muestran dominio y/o manejo de los
materiales de venta, el 44.1% indica que A veces los colaboradores del area
comercial de Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta, el
5.9% indica que casi siempre los colaboradores del area comercial de Certus
muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta, el 11.8% indica que
siempre los colaboradores del area comercial de Certus muestran dominio y/o

manejo de los materiales de venta.

Tabla 16 ¢Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucién
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 11 32,4
A veces 15 44,1
Casi Siempre 3 8,8
Siempre 5 14,7
Total 34 100,0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 14 ¢Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos?

11. ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus sondean (indagan,
preguntan) a todos los prospectos?
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11. . Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucién técnica Certus sondean
(indagan, preguntan) a todos los prospectos?

Interpretacion: Del total del 100% de los encuestados, el 32.4% indica casi nunca
el colaborador del &rea comercial de Certus sondea al prospecto, el 44.1% indica
que a veces el colaborador del area comercial de Certus sondea al prospecto, el
8.8% indica casi siempre el colaborador del &rea comercial de Certus sondea al
prospecto, el 14.7% indica que siempre el colaborador del area comercial de Certus
sondea al prospecto.

Tabla 17 ¢ Consideras que los colaboradores del &rea comercial de la institucion
técnica escuchan al cliente para detectar cuéles son sus necesidades?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 29
Casi Nunca 10 294
A veces 16 47.1
Casi Siempre 2 59
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracién propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 15 ¢ Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion

técnica escuchan al cliente para detectar cuéles son sus necesidades?

12. ; Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion técnica escuchan al cliente para
detectar cuales son sus necesidades?
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12. . Consideras que los colaboradores del area comercial de la institucion técnica escuchan al
cliente para detectar cuales son sus necesidades?

A veces

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 2.9% indica que nunca el
colaborador del area comercial de Certus escucha al cliente, el 29.4% indica que
casi nunca el colaborador del &rea comercial de Certus escucha al cliente, el 47.1%
indica que a veces el colaborador del area comercial de Certus escucha al cliente,
el 5.9% indica que casi siempre el colaborador del area comercial de Certus
escucha al cliente, el 14.7% indica que siempre el colaborador del area comercial

de Certus escucha al cliente,

Tabla 18 ¢ Consideras que los colaboradores de la institucion técnica Certus, le
proporciona informacién y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus a
todos los prospectos de clientes?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 14.7
Casi Nunca 10 29.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 59
Siempre 11.8

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 16 ¢Consideras que los colaboradores de la institucion técnica Certus, le
proporciona informacion y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus a
todos los prospectos de clientes?

13. i Consideras que los colaboradores de la institucion técnica Certus, le proporciona informacion y muestran
todos los beneficios de estudiar en Certus atodos los prospectos de clientes?
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13. ¢ Consideras que los colaboradores de la institucion técnica Certus, le proporciona informaciony
muestran todos los beneficios de estudiar en Certus a todos los prospectos de clientes?

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, 14.7% considera que nunca los
colaboradores de Certus proporciona informacién y muestra todos los beneficios de
estudiar en Certus, 29.4% considera que Casi nunca los colaboradores de Certus
proporciona informacion y muestra todos los beneficios de estudiar en Certus,
38.2% considera que a veces los colaboradores de Certus proporciona informacion
y muestra todos los beneficios de estudiar en Certus, 5.9% considera que Casi
siempre los colaboradores de Certus proporciona informaciéon y muestra todos los
beneficios de estudiar en Certus, 11.8% considera que siempre los colaboradores
de Certus proporciona informaciéon y muestra todos los beneficios de estudiar en
Certus

Tabla 19 ¢Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5.9
Casi Nunca 11 32.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracidn propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 17 ¢Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden?

14. ;Los colaboradores del area comercial de la instituciéon técnica Certus rebaten todas las objeciones de los
prospectos que atienden?
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14. ;Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus rebaten todas las
objeciones de los prospectos que atienden?

Interpretacion: Del total de los encuestados 5.9% indica que nunca los
colaboradores de Certus rebaten todas la objeciones dadas por el cliente, por otro
lado 32.4% considera que casi nunca los colaboradores de Certus rebaten todas la
objeciones dadas por el cliente, otro 38.2 % indica que a veces los colaboradores
de Certus rebaten todas la objeciones dadas por el cliente, un 8.8% indica que casi
siempre los colaboradores de Certus rebaten todas la objeciones dadas por el
cliente, 14.7% indica que siempre los colaboradores de Certus rebaten todas la
objeciones dadas por el cliente

Tabla 20 ¢Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 29
Casi Nunca 10 29.4
A veces 14 41.2
Casi Siempre 4 11.8
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 18 ¢Los colaboradores del area comercial de la institucion técnica Certus
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta?
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agilizar la venta?

50

Porcentaje

MNunca Casi MNunca A veces Casi Siempre Siempre

15. i Los colaboradores del area comercial de la institucién técnica Certus aplican técnicas de cierre
para agilizar la venta?

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 2.94% indica que nunca los
colaboradores del area comercial aplican técnicas de cierre, el 29.4% indica casi
nunca los colaboradores del area comercial aplican técnicas de cierre, el 41.2%
indica que a veces los colaboradores del area comercial aplican técnicas de cierre,
el 11.8% indica casi siempre los colaboradores del area comercial aplican técnicas
de cierre, el 14.7% indica siempre los colaboradores del area comercial aplican
técnicas de cierre.

Tabla 21 Consideras que el prestigio de la institucion técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en ella.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5.9
Casi Nunca 13 38.2
A veces 11 32.4
Casi Siempre 1 29
Siempre 7 20.6

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 19 Consideras que el prestigio de la institucién técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en ella.

16. Consideras que el prestigio de la institucion técnica Certus es un gran argumento para estudiar en ella.
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16. Consideras que el prestigio de la institucion técnica Certus es un gran argumento para estudiar
en ella.

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 5.9% dice que nunca el prestigio
de la institucion técnica Certus es un gran argumento para estudiar en ella, el 38.2%
dice que Casi nunca el prestigio de la instituciébn técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en ella, el 32.4% dice que a veces el prestigio de la
institucién técnica Certus es un gran argumento para estudiar en ella, el 2.9% dice
gue casi siempre el prestigio de la institucion técnica Certus es un gran argumento
para estudiar en ella, el 20.6% dice que siempre el prestigio de la institucion técnica
Certus es un gran argumento para estudiar en ella.

Tabla 22 ¢ Consideras que una buena promocién haria que los colabores del area
comercial de Certus cierren mas rapido una venta?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 13 38.2
A veces 15 44.1
Casi Siempre 2 59
Siempre 4 11.8
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 20 ¢ Consideras que una buena promocion haria que los colaboradores del
area comercial de Certus cierren mas rapido una venta?

17. ; Consideras que una buena promocion haria que los colabores del area comercial de Certus cierren mas
rapido una venta?
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17. ; Consideras que una buena promocién haria que los colabores del area comercial de Certus
cierren mas rapido una venta?

Interpretacion: Del total de encuestados, 38.2% indica que casi nunca una buena
promocion ayudaria a que se cierre mas rapido una venta, 44.1% indica que a veces
una buena promocién ayudaria a que se cierre mas rapido una venta, 5.9% indica
qgue casi siempre una buena promocién ayudaria a que se cierre mas rapido una
venta, 11.8% indica que siempre una buena promocidn ayudaria a que se cierre
mas rapido una venta.

Tabla 23 ¢Consideras que una buena atencion influye en el prospecto para que
este se pueda matricular en el instituto?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 11 32.4
A veces 15 44.1
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7
Total 34 100.0

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 21 ¢ Consideras que una buena atencién influye en el prospecto para que
este se pueda matricular en el instituto?

18. ¢ Consideras que una buena atencion influye en el prospecto para que este se pueda matricular en el
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18. ¢, Consideras que una buena atencién influye en el prospecto para que este se pueda matricular
en el instituto?

Interpretacion: del 100% de encuestados, el 32.4% indica que nunca una buena
atencion influye para un cliente pueda matricularse en Certus, el 44.1% indica que
a veces una buena atencion influye para un cliente pueda matricularse en Certus,
el 8.8% indica que casi siempre una buena atencion influye para un cliente pueda
matricularse en Certus, el 14.7% indica que siempre una buena atencién influye
para un cliente pueda matricularse en Certus

Tabla 24 ¢ La institucién técnica Certus se comunica con el cliente después de su
matricula para conocer el nivel de satisfaccion del matriculado?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 5.9
Casi Nunca 11 32.4
A veces 13 38.2
Casi Siempre 3 8.8
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 22 ¢ La institucion técnica Certus se comunica con el cliente después de su
matricula para conocer el nivel de satisfaccion del matriculado?

19. i La institucion técnica Certus se comunica con el cliente después de su matricula para conocer el nivel de
satisfaccion del matriculado?
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19. ¢Lainstitucién técnica Certus se comunica con el cliente después de su matricula para conocer
el nivel de satisfaccion del matriculado?

Interpretacion: Del 100% de encuestados el 5.9% dice que nunca Certus se
comunica con su cliente luego de matricularse, el 32.4% dice que casi nunca Certus
se comunica con su cliente luego de matricularse, el 38.2% dice que a veces Certus
se comunica con su cliente luego de matricularse, el 8.8% dice que casi siempre
Certus se comunica con su cliente luego de matricularse, el 14.7% dice que siempre
Certus se comunica con su cliente luego de matricularse,

Tabla 25 ¢ Considera Ud. que la institucion técnica Certus cuenta con los canales
de atencién idéneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 2.9
Casi Nunca 10 29.4
A veces 14 41.2
Casi Siempre 4 11.8
Siempre 5 14.7

Total 34 100

Fuente: Elaboracidn propia - programa estadistico SPSS 27
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Figura 23 ¢ Considera Ud. que la institucion técnica certus cuenta con los canales
de atencién idéneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados?
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20. ¢ Considera Ud. que la institucion técnica certus cuenta con los canales de atencion idoneos
para resolver ylo solucionar problemas de sus matriculados?

Interpretacion: De todos los encuestados el 2.9% dice que nunca certus tiene los
canales idoneos para solucionar problemas de sus matriculados, otro 29.4% dice
que casi nunca certus tiene los canales idoneos para solucionar problemas de sus
matriculados, 41.2% dice que a veces certus tiene los canales idéneos para
solucionar problemas de sus matriculados, 11.8% dice que casi siempre certus
tiene los canales idéneos para solucionar problemas de sus matriculados, 14.7%
nos dice que siempre certus tiene los canales idoneos para solucionar problemas
de sus matriculados.

Tabla 26 Estadisticos descriptivos Dimensiones

Dimensiones N Rango Minimo Méaximo Suma Media
Dim_1_Presentacion 34 3.20 1.80 5.00 146.40 4.31
Dim_2_La_Preparacion

- == 34 3.40 1.60 5.00 148.00 4.35
Dim_3_Argumentacion

- 34 3.00 2.00 5.00 142.25 4.18
Dim_4_Cierre 34 2.75 2.25 5.00 148.75 4.38
Dim_5_Seguimiento 34 3.50 1.50 5.00 140.50 4.13
N valido (por lista) 34

Fuente: Elaboracion propia - programa estadistico SPSS 27

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 25, las dimensiones consideradas como
fortalezas son Cierre (4.38) y Preparacion (4.35), las dimensiones consideradas
como debilidades son Argumentacion (4.18) y Seguimiento (4.13).
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3.2. Discusion de Resultados

Alcivar y Pincay (2022) presentaron su investigacion titulada “Plan de
Marketing para el Posicionamiento de la Marca “Y 'EPA” de la Empresa VP COCTEL
de la Ciudad de Tosagua, quien estudié las variables “Plan de Marketing” y
“Posicionamiento”; en tanto que, este estudio emple6 como variables:
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de
Alcivar y Pincay (2022) fue Disefar un plan de marketing para el posicionamiento
de la marca “Y'EPA” de la empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua; mientras
que, este estudio tuvo como objetivo general “Proponer una estrategia de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion técnica
Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacion de Alcivar y Pencay (2022) fue conducida
Tosagua (Ecuador); en tanto que, esta investigacion se realizd en Chiclayo (Peru).
Alcivar y Pencay, emple6 un enfoque cualitativo, aplicando una muestra de 277
personas; por otro lado, la investigacion presentada en este trabajo siguié un
enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Los resultados de
Alcivar y Pencay (2022) demuestran que, existe factores externos que afectan a la
Empresa VP COCTEL, con un valor de 2.46, valor por debajo de la media 2.50; en
cuanto a los factores internos, también presenta debilidades con valores por debajo
de la media 2,50; asimismo, del mercado estimado de 29,437 personas mayores
de edad, se confirm6 una demanda potencial del 30%, representando un total de
8,889 consumidores; de ellos, la empresa podra elegir la cuota de mercado
necesaria para el plan de marketing que se pretende aplicar; asimismo, esta
investigacibn obtuvo como resultado una propuesta de Estrategias de
posicionamiento de marca. Montalvan y Vasquez (2022) concluyen que, al ser una
empresa relativamente nueva, es mas dificil conseguir financiamiento, la
problematica existente en la estimacion externa e interna, mejoraria con estrategias
para incrementar las ventas y que al cabo de 5 afos se lograria la consolidacion de
la marca; del mismo modo, esta investigacién concluyé que es posible proponer
estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la

institucion técnica Certus.
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Vega (2021), presentd un estudio titulado “Propuesta de estrategias
digitales para el posicionamiento de la empresa “Educenter Centro de Capacitacion
y Estudios Cia. Ltda.” Cuenca - Ecuador periodo 2021”. La investigacion
presentada por Vega (2021), tuvo como variable a las “estrategias digitales” y al
“Posicionamiento”, por otro lado, esta investigacion tuvo como variables
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Vega (2021) fue
“disefar estrategias digitales para mejorar el posicionamiento de la empresa en
estudio”, este estudio tuvo como objetivo general “Proponer una estrategia de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion técnica
Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacion presentada por Vega (2021) conducida
en Cuenca (Ecuador), mientras que el presente estudio se ha desarrollado en
Chiclayo (Pert). Vega emple6 un enfoque mixto, trabajando con una muestra de
148 encuestados, mientras que la investigacion presentada en este trabajo siguid
un enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Vega (2021)
realiz6 un andlisis de porcentajes, mientras que en este estudio se realiz6 analisis
descriptivo a través de tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por
Vega (2021) indicaron que los sujetos de estudio prefieren recibir informacién
detallada de programas de capacitacion o perfeccionamiento principalmente a
través de capacitacion o perfeccionamiento principalmente a través de WhatsApp
(65.5%), seguido de correo electronico (50.7%), llamada telefénica (28.5%) y
Messenger (19.4%), mientras que este estudio tuvo como resultado una propuesta
Estrategias de posicionamiento de marca. Finalmente, Vega (2021), concluye que,
es necesario realizar alianzas estratégicas, para fortalecerse ante la competencia,
enfocarse en la creacién de valor de los productos y finalmente implementar un
programa CRM que permita el registro y monitoreo de los clientes y posibles
clientes a través de WhatsApp y correo electrénico; asimismo, esta investigacion
concluy6 gue es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para

incrementar las ventas en la institucion técnica Certus.

Olmedo (2020) present6 un estudio titulado “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de las PYMES de servicio del Canton Milagro” de
Ecuador. La investigacion presentada por Olmedo (2020) tuvo variables al

“‘marketing digital” y al “posicionamiento”, por otro lado, esta investigacién tuvo
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como variables, “posicionamiento” y “ventas”. El Objetivo general presentado por
Olmedo (2020) fue analizar la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de las pymes de servicio del Canton Milagro; este estudio tuvo como objetivo
general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar
las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacion
presentada por Olmedo (2020) fue conducida en Guayas (Ecuador); en tanto que,
la presente investigacion fue desarrollada en Chiclayo (Pert). Olmedo (2020) utilizé
un enfoque cuantitativo que incluyd una muestra de 237 sujetos de estudio;
mientras que, la investigacidn presentada en este trabajo siguid un enfoque
cuantitativo, donde se incluyeron 34 personas. Olmedo (2020), realizé analisis de
porcentajes, mientras que en este estudio se realizd analisis descriptivo a través
del estadistico de tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Olmedo
(2020) identificaron que un 94% de las pymes encuestadas implementaron algun
tipo de estrategia de marketing digital para lograr posicionamiento de marca y que
solo el 6%, aun no incursiona en estas estrategias, mientras que en este estudio
obtuvo como resultado; mientras que, este estudio tuvo como resultado una
propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Finalmente, Olmedo (2020)
llegé a la conclusién que, para lograr el posicionamiento de las pymes, se debe
implementar estrategias eficientes de posicionamiento, para captar y posicionar la
marca, a través de social media; asimismo, esta investigacién concluyo que es
posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las

ventas en la institucion técnica Certus.

Romero et al. (2020), presentaron un estudio titulado “Disefo estrategia
de marketing digital para DEVCOM S.A.S, buscando posicionar el portafolio de
servicios de la empresa en los Gabinetes Ministeriales de Colombia”. La
investigacion presentada por Romero et al. (2020), tuvo como variables “Marketing
digital” y “posicionamiento”, por otro lado, esta investigacion tuvo como variables
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Romero et al.
(2020), fue disefiar una estrategia de marketing digital para DEVCOM S.A.S.,
mientras que este estudio tuvo como objetivo general “Proponer una estrategia de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucién técnica

Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacion presentada por Romero et al. (2020), fue
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conducida en Colombia; en tanto que, esta investigacion se realizé en Chiclayo
(Pert). Romero, empled un enfoque cualitativo que incluy6 una muestra de 41,471
usuarios, mientras que la investigacion presentada en este trabajo siguid un
enfoque cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Romero et al. (2020)
realizé un analisis de porcentajes, mientras que en la presente investigacion se
realizé andlisis descriptivos a través de estadisticos de tablas de frecuencia simple.
Los resultados obtenidos por Romero et al. (2020) indicaron que el 70% de los
clientes desconocen la gama de servicios de la empresa, este resultado nos refleja
la falta de una estrategia de posicionamiento, para este caso, se considera que la
mas indicada seria la estrategia de marketing digital; lo que permitira incrementar
las ventas y fortalecer el valor de la marca, mientras que este estudio tuvo como
resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Para concluir
Romero et al. (2020) manifiesta que el plan de marketing para la empresa DEVCOM
S.A.S puede utilizar varias estrategias y herramientas de marketing digital, como
son demostracion online de los productos, sitio web y contenidos administrables,
redes sociales, marketing de buscadores e email marketing, enmarcadas en la
metodologia del inbound marketing, comunicando los beneficios de su portafolio
de servicios al publico objetivo, de tal forma que apoye los objetivos comerciales
y satisfaga las necesidades e intereses de la empresa, mientras que la presente
investigacioén concluye que, es posible proponer estrategias de posicionamiento de

marca para incrementar las ventas en la institucién técnica Certus.

Nunez (2020) presentod un trabajo de tesis denominada “Estrategias de
mercadotecnia para mejorar las ventas de las empresas asociadas a la cAmara
nacional de calzado de Tungurahua”, afio 2020, en él se estudiaron las variables
“Estrategias de mercadotecnia” y “Ventas”; mientras que, este estudio utilizé como
variables: “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el
estudio de Nufiez (2020) fue determinar cdmo las estrategias de mercadotecnia
ayudan a mejorar las ventas en las empresas asociadas a la Camara de Calzado
de Tungurahua; en tanto que, este estudio tuvo como objetivo general “Proponer
una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la

institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacién presentada por Nufiez
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(2020) fue conducida en Tungurahua (Ecuador), mientras que el presente estudio
fue desarrollado en Chiclayo (Peru). El enfoque de la investigacion de Nufiez fue
cualitativo, que incluyé una muestra de 383 personas; mientras que, la investigacion
presentada en este trabajo siguié un enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34
personas. Los resultados alcanzados de Nufiez (2020) fue Chi Cuadrado Calculado
de 27,434 y Chi Cuadrado Critico de 26,2962; el Chi cuadrado calculado es mayor
al chi cuadrado critico se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa; del mismo modo, el 59% de los encuestados manifiesta que si
adquieren calzado ecuatoriano, el 46%, concuerda que las redes sociales son
consideradas como la mejor estrategia de posicionamiento y el 76% refiere haber
comprado calzado nacional por internet; mientras que, este estudio tuvo como
resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Finalmente,
Nufiez (2020) lleg6 a la conclusion que, la inversion en Marketing en este rubro es
aproximadamente de 25%; por lo tanto, la implementacion de estrategias de
mercadotecnia digital permitiria incrementar las ventas de las empresas asociadas
a la Cadmara de Calzado de Tungurahua; asimismo, esta investigacion concluyo que
es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las

ventas en la institucion técnica Certus.

Atalaya y Garcia (2022) presentaron un trabajo de tesis titulado,
“Posicionamiento de marca en el mercado para la empresa Niki Corporacién del
Peru E.I.R.L, Chepén 2022, en el que se estudié la variable “Posicionamiento de
marca”, al igual que el trabajo elaborado por Atalaya y Garcia (2022), este estudio
desarroll6 las variables “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general
presentado por Atalaya y Garcia (2022), determinar el posicionamiento de Niki
corporacion del Peru, Chepén 2022, mientras que, este estudio tuvo como objetivo
general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar
las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigacion
presentada por Atalaya y Garcia (2022), fue conducida en Chepén (La Libertad),
en tanto esta investigacion se realizé en Chiclayo (Lambayeque), Atalaya y Garcia,

emplearon un enfoque cuantitativo que incluyé una muestra conformada por 240
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negociantes; mientras que, la investigacion demostrada en este trabajo siguié un
enfoque cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Atalaya y Garcia
(2022), realizé un analisis mediante porcentajes; e tant que, en la presente
investigacion se realiz6 andlisis descriptivos a través de estadisticos de tablas de
frecuencia simple. Atalaya y Garcia (2022), como resultado obtuvo que, la empresa
Niki Corporacion, no tiene buen posicionamiento de marca, obteniendo un 6,3% de
reconocimiento, respecto a sus competidores: Molino EI Cholo (56.3%), Molino El
Roble (22,5%), Molino Alexander (8,3%). Ademas, 189 encuestados determinaron
como malo el nivel de promocion, 202 observa que la calidad del servicio es mala;
asi como también se determind una mala innovacién empresarial y como malo el
nivel de ventaja competitiva; en tanto que, este estudio tuvo como resultado una
propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Para finalizar, Atalaya y
Garcia (2022), concluyo qué, la empresa Niki Corporacion del Pert E.I.R.L, es una
marca que no comunica un buen nivel de confianza, la satisfaccion de sus clientes
no es muy optimista, a pesar de contar con la lealtad de sus clientes que rescatan
algunos atributos con los que podria obtener la preferencia en el mercado, al no
tener una politica innovadora, no alcanza una competencia O6ptima, la percepcion
de la marca necesita un mejor valor comercial para rescatar el atributo mas
destacado que seria su salubridad e infraestructura; por su parte, esta investigacion
considera que proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar

las ventas en la institucion técnica Certus, es factible.

Herrera (2022), present6 una investigacion titulada “Neuromarketing y
el posicionamiento de marca en la escuela de capacitacion virtual EXE S.A.C. de
Lima norte, afio 2022”, en el que estudiaron las variables “Neuromarketing” y
“posicionamiento”, a diferencia del trabajo elaborado por Herrera (2022), esta tesis
desarrollo las variables “posicionamiento” y “ventas”. El objetivo de estudio
presentado por Herrera (2022) fue determinar la relacion que existe entre el
neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitacion virtual
EXE S.A.C. de Lima norte, afio 2022; mientras que, este estudio tuvo como objetivo
general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar
las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigado
por Herrera (2022) tomé lugar en Lima, mientras que el presente trabajo, fue en
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Chiclayo (Lambayeque). El tipo de investigacion seguido por Herrera (2022) fue de
tipo basica, con nivel descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo y disefio no
experimental de corte transversal que incluyé una muestra de 101 docentes,
mientras que, la investigacion presentada en este trabajo siguid un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, descriptiva-propositiva, de disefio no experimental, de
corte transversal donde se incluyeron a 34 clientes internos. Herrera (2022), tuvo
como resultados un coeficiente de correlacion Rho Spearman 0,615, y nivel de
significancia 0,000 < 0,05, confirmando la hipétesis alterna del investigador; esta
investigacion, sin embargo, obtuvo como resultado una propuesta de estrategias
de posicionamiento de marca. La conclusion que menciona Herrera (2022), fue que,
si existe relacion directa entre las variables de estudio, que se han cumplido con
todos los objetivos planteados y que con la aplicacion del neuromarketing se
consigue el posicionamiento de marca esperado. Asimismo, esta investigacion
concluyd gque es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para

incrementar las ventas en la institucién técnica Certus.

Diaz y Loayza (2021) presentaron un trabajo de tesis que titularon,
“Posicionamiento de marca del agua de mesa Chan Chan y propuesta de plan de
comunicaciones integradas de marketing 2021”7, en él se estudiaron las variables
“posicionamiento” y “plan de comunicaciones”, a diferencia del trabajo realizado por
Diaz y Loayza (2021), esta investigacion desarroll6 las variables “Posicionamiento”
y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de Diaz y Loayza (2021)
fue determinar el nivel de posicionamiento de marca del agua de mesa Chan Chan
en el segmento conformado por personas entre las edades de 18 a 60 afios del
distrito de Trujillo, mientras que este estudio tuvo como objetivo general “Proponer
una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la
institucién técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigativo de Diaz y Loayza
(2021) tomé lugar en Trujillo (La Libertad) mientras que el presente trabajo en
Chiclayo (Lambayeque). El enfoque seguido por Diaz y Loayza (2021), fue mixto;
con una muestra de personas formado por individuos entre las edades de 18 a 10
afos; por otro lado, la investigacion presentada en este trabajo siguié un enfoque
cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Diaz y Loayza (2021), tuvo

como resultados que esta marca tiene un minimo nivel de recordacion en la ciudad
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de Trujillo con un 31.23%, considerando que el 43.85% lo relaciona con un tema
cultural e historico, no es bien aprovechado; por otro lado, esta investigacion obtuvo
como resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. La
conclusién que arriba menciona Diaz y Loayza (2021) fue que el agua de mesa
Chan Chan presenta un bajo posicionamiento en el segmento investigado, debido
a que se necesita elaborar estrategias de posicionamiento que impulsen a la marca
para incrementar las ventas del producto. Asimismo, esta investigacion concluyo
que es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar

las ventas en la institucion técnica Certus.

Zapana y Cayetano (2021) presentaron una investigacion titulada,
“Imagen corporativa y el posicionamiento de marca de la Asociacion Peruano
Britanica, Lima 2019”, en el que estudiaron las variables “Imagen corporativa” y
“posicionamiento”, a diferencia del trabajo realizado por Zapana y Cayetano (2021),
esta investigacion desarrollé las variables “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo
general presentado por Zapana y Cayetano (2021) fue determinar la relacion que
existe entre la imagen corporativa y el posicionamiento de marca de la Asociacion
Cultural Peruano Britanica, Lima 2019; mientras que, este estudio tuvo como
objetivo general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para
incrementar las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La
investigacién presentada por Zapana y Cayetano (2021), fue conducida en Lima
(Per0); en tanto que, esta investigacién se realizé en Chiclayo (Perd). Romero,
empled un enfoque cuantitativo que incluyd una muestra de 170 estudiantes;
mientras que, la investigacidn presentada en este trabajo siguid un enfoque
cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Zapana y Cayetano (2021),
realiz6 un analisis mediante la prueba de Rho Spearmen, mientras que en la
presente investigacion se realizé andlisis descriptivos a través de estadisticos de
tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Zapana y Cayetano
(2021) segun la prueba de R de Pearson, el R arroja 0,658. Esto quiere decir que
la correlacion es directa y moderada; ademas, el valor de significancia p-value (sig.
Bilateral) es menor que 0,05, es decir p-value=0,000<0,05. Por lo tanto, se tiene
una conexion significativa entre la dimensién de ambas variables; mientras que este

estudio tuvo como resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de
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marca. Para concluir Zapana y Cayetano (2021), manifiestna que, la investigacion
realizada mediante el trabajo de campo, demostraron falencias al mantener
contacto con los estudiantes, reflejando puntos débiles en los procesos internos y
deficiente calidad de servicio; para ello, es necesario aplicar estrategias de
posicionamiento de marca lo que permitira incrementar las ventas, mientras que la
presente investigacion concluye que, es posible proponer estrategias de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion técnica

Certus.

Ramirez (2020) presentd un estudio titulado, “Estrategias de
posicionamiento para incrementar las ventas de la empresa Manuel Olano, Jaén;
2018” en el que estudiaron las variables “posicionamiento” y “ventas”, al igual que
el trabajo realizado por Ramirez (2021), esta investigacion desarroll6 las variables
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Ramirez (2021),
proponer estrategias de posicionamiento para contribuir al incremento de las ventas
en la empresa Manuel Olano, Jaén 2018, mientras que este estudio tuvo como
objetivo general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para
incrementar las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La
investigacion presentada por Ramirez (2020), fue conducida en Jaén (Cajamarca),
en tanto que esta investigacion se realiz6 en Chiclayo (Lambayeque). Ramirez,
empled un enfoque cuantitativo que incluyé una muestra de una muestra de 95
clientes, mientras que la investigacion presentada en este trabajo siguié un enfoque
cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Ramirez (2020) realiz6 un
analisis mediante porcentajes y la prueba de Alfa de Cronbach, mientras que en la
presente investigacion se realizé andlisis descriptivos a travées de estadisticos de
tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Ramirez (2020),
indicaron que, segun el coeficiente de Alfa de Cronbach, el porcentaje de fiabilidad
es de 0.897; ademas, indicaron que el posicionamiento de la empresa, brinda
productos de alta calidad (100%), garantizados (40%), tienen prestigio del Grupo
Olano (89), el precio es competitivo (61%), satisfacen las expectativas de clientes
(79%). En cuanto a ventas, los productos son competitivos (60%), ofrecen sus
productos adecuadamente (40%), amplio portafolio de productos (28%); la

presentacion del producto es llamativa (80%); los precios son competitivos (80%),
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el producto es de calidad (80%); el 69% considera estar conforme que los
empleados les sugieran algunos productos para su compra; mientras que, este
estudio tuvo como resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de
marca. Para concluir, Ramirez (2020), menciona que las estrategias de
posicionamiento contribuyen al incremento de las ventas en la organizacion y se
basa en la oferta y la imagen de los productos de Manuel Olano S.A.C.; en tanto
que, para este investigador si es posible proponer estrategias de posicionamiento

de marca para incrementar las ventas en la institucion técnica Certus.

Montalvan y Vasquez (2022) presentaron un estudio titulado
“Estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca
Cellhouse Importaciones, Chiclayo 2022”, en el que se estudiaron las variables
“Marketing Digital” y “Posicionamiento de marca”, a diferencia del trabajo realizado
por Montalvan y Vasquez (2022), esta investigacion desarroll6 las variables
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de
Montalvan y Vasquez (2022), fue Proponer el marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la marca Cellhouse Importaciones; en tanto que, este estudio
tuvo como objetivo general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca
para incrementar las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El
trabajo investigativo de Montalvan y Vasquez (2022), al igual que la presente
investigacién se tomé lugar en Chiclayo (Lambayeque-Peru). El enfoque seguido
por Montalvan y Vasquez (2022), fue cuantitativa, realizandose una muestra a 50
consumidores del negocio; por otro lado, la investigacion presentada en este trabajo
siguié un enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Los
resultados de Montalvan y Vasquez (2022) demuestran que, el nivel de
posicionamiento es bajo, llegando a un 46%, demostrando que las estrategias
empleadas han sido ineficientes; por lo cual, se requiere una buena aplicacién de
estrategias del marketing digital; ademas, el permission marketing alcanzo6 un nivel
bajo de 38%, fidelizacion de red obtuvo un nivel bajo con un 32% y el marketing mix
evidencio el 32%; en cuanto a, esta investigacion obtuvo como resultado una
propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Montalvan y Vasquez
(2022), concluyen que, esta propuesta permitird incrementar el posicionamiento de

marca del negocio, debido a que han elaborado estrategias convenientes aplicables
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para lograr con éxito el posicionamiento esperado; del mismo modo, esta
investigacion concluy6 que es posible proponer estrategias de posicionamiento de

marca para incrementar las ventas en la institucion técnica Certus.

Santa Cruz (2021) presentd un estudio titulado “Estrategias
competitivas para el posicionamiento de marca del Instituto Superior de
Gastronomia y Arte Culinario Muchik, Chiclayo”, en el que se estudiaron las
variables “estrategias competitivas” y “posicionamiento” a diferencia del trabajo
realizado por Santa Cruz (2021), esta investigacion desarroll6 las variables
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de Santa
Cruz (2021) fue mejorar el Posicionamiento de marca MUCHIK en la regién
Lambayeque; en tanto que, este estudio tuvo como objetivo general “Proponer una
estrategia de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la
institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigativo de Santa Cruz
(2021) al igual que la presente investigacion se tomoé lugar en Chiclayo
(Lambayeque-Peru). El enfoque seguido por Santa Cruz (2021) fue mixto; con una
muestra de personas formado por 36 estudiantes egresados; por otro lado, la
investigacion presentada en este trabajo siguié un enfoque cuantitativo, donde se
incluyeron 34 clientes internos. Santa Cruz (2021), realizé un analisis mediante
porcentajes, mientras que en la presente investigacion se realizé analisis
descriptivos a través de estadisticos de tablas de frecuencia simple. Santa Cruz
(2021) tuvo como resultados que, el Instituto Superior de Gastronomia y Arte
Culinario Muchik, tiene atributos necesarios para ser elegido como una opcién para
estudiar una carrera técnica (63%), porque cuenta ademas con atributos como: alto
nivel académico, calidad de los docentes, certificaciones y convenios. Por otro lado,
esta investigacion obtuvo como resultado una propuesta de Estrategias de
posicionamiento de marca. Santa Cruz (2021) concluye que, al aplicar las
estrategias de competitividad y posicionamiento, y una estrategia de diferenciacion
tiene una alta posibilidad de éxito. Asimismo, esta investigacion concluyo que es
posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las

ventas en la instituciéon técnica Certus.
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Popuche (2021) presentd una investigacion titulada “Estrategias de
marketing para el posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute
en Chiclayo”. Popuche (2021), estudié las variables “estrategias de marketing” y
“posicionamiento”; mientras que, este estudio utiliz6 como variable:
“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de
Popuche (2021) fue mejorar el posicionamiento de marca del Instituto Privado
American Institute, en Chiclayo; en tanto que, este estudio tuvo como objetivo
general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar
las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El estudio de Popuche
(2021) tomo6 lugar en Chiclayo, al igual que la presente investigacion. El enfoque
seqguido por Popuche (2021) fue mixto, en donde se tom6 como muestra a 246
personas en la cual se realizé por revision documentada y se una encuesta; por
otro lado, este estudio contd con enfoque cuantitativo, y una muestra de 34
colaboradores. Popuche (2021), realiz6 un andlisis de porcentajes y analisis
descriptivos a través de estadisticos de tablas de frecuencia simple, al igual que el
presente estudio. Los resultados que obtuvo Popuche (2021) indicaron que, el 85%
de la poblacion desconoce de la existencia del Instituto; en tanto que, esta
investigacibn obtuvo como resultado una propuesta de Estrategias de
posicionamiento de marca. La conclusién a la que arrib6 Popuche (2021), concluye
que, es necesario implementar nuevas herramientas para posicionar el Instituto,
resaltando atributos diferenciadores como infraestructura, tecnologia, calidad
docente, beneficios econdémicos (becas, descuentos, otros); asimismo, esta
investigacién concluy6 que es posible proponer estrategias de posicionamiento de

marca para incrementar las ventas en la institucion técnica Certus.

Martinez (2020) presentd un trabajo titulado “Estrategias de ventas de
servicios para posicionamiento de marca en el Programa de Formacién para
Adultos en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo. En él se estudiaron las variables
“estrategias de ventas” y “posicionamiento”, a diferencia del trabajo realizado por
Martinez (2020), esta investigacion desarrollo las variables: “Posicionamiento” y
“Ventas”. El objetivo del estudio de Martinez (2020), fue disenar estrategias de
venta de servicios para el posicionamiento de marca en el programa de formacion

para adultos en la Universidad Cesar Vallejo de Chiclayo; por otro lado, el objetivo
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de este trabajo fue “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para
incrementar las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. Tanto la
investigacion disefiada por Martinez (2020) y la presente investigacion fueron
conducidas en Chiclayo (Lambayeque-Peru); sin embargo, el estudio presentado
por Martinez (2020) fue con enfoque cuantitativo y recolectd una muestra a 68
personas, mientras que este estudio contdé con enfoque cuantitativo, y una muestra
de 34 colaboradores, Martinez, realiz6 un andlisis mediante la prueba de Alfa de
Cronbach, mientras que en este estudio se realiz6 analisis descriptivos a través del
estadistico de tablas de frecuencias simples. Los resultados mas importantes
fueron que la confiabilidad de Alfa de Cronbach es de 0.954, lo que demuestra que
es altamente fiable. Por otro lado, presenta un 6ptimo nivel en el rubro de la
educacion para adultos, debido a que cumple con las exigencias del mercado, esta
investigacion, sin embargo, obtuvo como resultado una propuesta de estrategias
de posicionamiento de marca. Por udltimo, Martinez (2020), concluye que, las
estrategias de venta de los servicios que brinda la Universidad Cesar Vallejo, es
ventajosa porgue las exposiciones de informacion audiovisual, noticias escritas,
nameros, orientacion profesional tienen como objetivo posicionar el mercado de la
educacién profesional en el area de Lambayeque, de igual manera esta
investigacién concluy6 que es posible proponer estrategias de posicionamiento de

marca para incrementar las ventas en la institucion técnica Certus.

Cieza y Guevara (2020) presentaron una investigacion que titularon
“Estrategias de marketing mix para incrementar el posicionamiento de la marca de
DASAROGROUP SAC - Chiclayo, 2020”. Cieza y Guevara (2020) estudio las
variables “Marketing Mix” y “Posicionamiento de la marca”; mientras que, este
estudio utiliz6 como variables: “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general
presentado en el estudio de Cieza y Guevara (2020) fue proponer estrategias de
marketing mix para incrementaran el posicionamiento de la marca de
DASAROGROUP - Chiclayo, 2020; en tanto que, este estudio tuvo como objetivo
general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar
las ventas en la institucion técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La tesis de Cieza y
Guevara (2020) tom6 lugar en Chiclayo tan igual que la presente investigacion. El

enfoque tomado por Cieza y Guevara (2020) fue cuantitativo, tomando una muestra
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de 132 clientes; mientras que, este estudio también cont6é con enfoque cuantitativo
con una muestra de 34 colaboradores. Los resultados obtenidos por Cieza y
Guevara (2020) determinaron que, si bien es cierto, la mayoria de los usuarios
conocen de la empresa, muchos de ellos no la consideran como una marca lider
en el campo educativo, los usuarios manifiestan que, DASAROGROUP en un
22.7% si brinda los beneficios ofertados del negocio; del mismo modo, los clientes
muestran confiabilidad respecto a la salubridad y equipamiento, mas no, de la
calidad docente, ya que el 27.3% considera que es poco fiable el nivel de los
profesionales y el 34.8% considera que, DASAROGROUP no proyecta una imagen
confiable; asimismo, esta investigacién obtuvo como resultado una propuesta de
Estrategias de posicionamiento de marca. La conclusion a la arribaron Cieza y
Guevara (2020) fue que, DESAGROUP no es una marca lider, los colaboradores
estan satisfechos con el clima laboral, lo que permite un gran aporte a la calidad de
servicio de la empresa, se determina que el disefio de las estrategias de
posicionamiento, tales como: alianzas estratégicas, capacitaciones, promociones e
impulsar redes sociales, permitiran alcanzar con éxito el objetivo de la propuesta;
del mismo modo, esta investigacion concluy6 que, es posible proponer estrategias
de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion técnica

Certus.

3.3. Aporte préctico:

Con respecto al Tercer Objetivo Especifico:

e Elaborar estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las
ventas en la Institucién Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

3.3.1. Propuesta

3.3.2. Resefa

El Instituto de Formacion Bancaria (IFB) fue constituido el 24 de agosto de 1995
como un organismo sin fines de lucro, con el patrocinio de la asociacion de bancos
del Peru, el apoyo de la unién europea y el banco interamericano de desarrollo,
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mediante el fondo multilateral de inversiones, y reconocido por el ministerio de
educacion; con la mision de elevar la especializacion y cultura financiera en el pais
con excelencia educativa, formando recursos humanos calificados para el sector
bancario, financiero y empresarial.

En el afio 2015 cambia su marca a IFB Certus, para luego quedarse con el nombre
de Certus, en la actualidad cuenta con filiales en Lima, Arequipa, Chiclayo.

3.3.3. Misioén:

Proponemos una nueva mision:

e Tenemos la MISION de Guiar a nuestra comunidad estudiantil a lograr el
éxito profesional.

3.3.4. Vision:

Proponemos la nueva vision:

e Al 2025 ser la mejor institucion técnica del pais, reconocida por la calidad
de sus egresados y por tener un modelo educativo de vanguardia.

3.3.5. Objetivos:

e Brindar al estudiante una educacion integral que abarque los aspectos de
formacion moral, emocional e intelectual.

3.3.6. Valores

Integridad.
Respeto.

Trabajo en Equipo.
Pasion
Responsabilidad.
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3.3.7. Foda

Tabla 27 Foda

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: El mejor instituto del pais para estudiar
carreras de Negocios (Fuente: Ipsos 2020)

F2: Empleabilidad: 9.5 de cada 10 egresados
estan laborando en la carrera que estudiaron.
(fuente: Ipsos 2020)

F3: Docentes que combinan experiencia laboral
con la ensefanza en Certus.

F4: Egresados que Ganan 7% mas que otros
egresados de otras instituciones.

OPORTUNIDADES

O1: Certus obtuvo la licencia para dictar clases
semipresenciales.

02: CERTUS cuenta con sistema CRM, el mismo
gue ha demostrado ser una herramienta capaz de
realizar un eficiente seguimiento al cliente, para
lograr una mayor satisfaccion.

0O3: Dentro de las 10 carreras con mayor
demanda laboral en el mercado peruano,
CERTUS en Lambayeque dicta 3. Ad. De
empresas, Ad. Bancaria, Contabilidad.

O4: Resolucion  Viceministerial 193-2020-
MINEDU, se determind los lineamientos para la
evaluacion del afio 2020. Estos indican que en el
caso de 5° de secundaria de Educacion Basica
Regular (EBR) y con la necesidad de cerrar la
etapa de la educacion béasica como eje, los
calificativos tendran fines de promocioén, es decir
pasaran de afio.

D1: Posicionamiento de marca
débil en la region.

D2: Los trabajadores del area
comercial de Certus no cuentan
con un fotocheck o carnet de
identificacibn que acredite que
son parte de la institucion.

D3: Los trabajadores del éarea
comercial de la institucion técnica
Certus no estan uniformados
correctamente

D4: Personal del area comercial
poco capacitado para la atencion
al cliente y ventas

AMENAZAS

Al: Precios mas bajos por parte
de la competencia

A2: Mejores Propuestas
econémicas a nuestros mejores
docentes, de parte de Ila
competencia.

A3: Segun estudio interno, el
70% de las familias peruanas
valora y prefiere la educacion
universitaria 'y el 30% la
educacion técnica.

A4: Producto de la pandemia, el
Banco central de reserva estimo
gue la economia peruana se
contrajo en 12.5%, la peor caida
en 100 afos.

Fuente: elaboracion Propia
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3.3.8. Estrategias de Posicionamiento y Ventas

Tabla 28 Propuesta

Propuesta

Estrategias de
posicionamiento Ventas

: - , Uniformizar la vestimenta del personal comercial
Mejorar el posicionamiento

del instituto en la region a Entrega de Fotosheck para identificacion del
través del tipo de personal comercial
posicionamiento

. . Capacitacion al personal comercial en atencién al
denominado por Beneficio

cliente y Ventas

Incrementar la publicidad
del instituto Mejorar los incentivos al personal comercial

Fuente: elaboracion Propia

3.3.9. Descripcion de la Propuesta
3.3.9.1. Posicionamiento

Para Keller (2008) Posicionamiento como el “acto de disefiar los productos
y laimagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar diferente y valiosa a los

ojos de los consumidores objetivo” (p. 98).

La institucion técnica Certus tiene problema de posicionamiento en la region, el
problema radica en que la transicion del cambio de nombre de IFB a Certus no
pegd, eso acompafado al problema de la poca publicidad utilizada en los

diversos canales de difusion.

3.3.9.1.1. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se propone para el instituto
técnico Certus es Posicionamiento Por Beneficio, la teoria nos dice que se

basa en el aporte que proporciona la marca al consumidor del servicio.

3.3.9.1.2. Beneficios:

e Malla curricular desarrollada por empleadores del pais.

e Egresados que ganan 7% mas que otros egresados de otras
instituciones.
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e Empleabilidad: 9.5 de cada 10 egresados estan laborando en la
carrera que estudiaron. (fuente: Ipsos 2020)

e Docentes que combinan experiencia laboral con la ensefianza en
Certus.

e El mejor instituto del pais para estudiar carreras de Negocios
(Fuente: Ipsos 2020)

3.3.9.1.3. Carrera:

CERTUS Chiclayo cuenta con 4 carreras, siendo estas: Administracion
de empresas, Contabilidad, Negocios Internacionales, Administracion Bancaria,
las mismas que segun datos de MINEDU se encuentran dentro de las 10

carreras técnicas con mayor demanda en el Peru.

3.3.9.1.4. Servicios Adicionales que mostrar:

Para generar una mayor satisfaccion entre nuestros estudiantes
CERTUS cuenta con servicios adicionales y sin costo, tales como: Area de
bienestar estudiantil, asesorias Psicoldgicas personalizadas, biblioteca virtual
con mas de 10 mil libros en su base de datos, Capacitaciones semanales con
los gerentes de las mejores empresas del Pais, Certificaciones progresivas por
afo de estudio, Sistemas y simuladores que utilizaran en su centro de labores,

actividades extracurriculares (canto, baile, oratoria, etc.), etc.

3.3.9.1.5. Precio:

El precio de las carreras se menciona en la siguiente tabla:

Tabla 29 Precios carreras Certus Chiclayo

Carrera Matricula Cuotas (5)

Negocios Internacionales S/. 210.00 S/. 340.10
Contabilidad S/. 210.00 S/. 340.10
Administracion Bancaria S/.210.00 S/. 378.40
Administracion de empresas S/. 210.00 S/. 378.40

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.9.1.6. Los canales de difusiéon del posicionamiento:

Los canales serdn de forma digital: Social Media, redes sociales,

marketing tradicional.

3.3.9.1.7. Medios utilizados:

Los medios a utilizar seran, radios locales (Karibefia, Exitosa, Zona 5,
Nueva Q, La Calle), sefialéticas en puntos que lleven a CERTUS, Paneles cerca
a centros comerciales (Real Plaza y Mall Plaza), pauta en redes sociales, pauta

publicitaria en Tv (Latina y América TV Regionales), Bicivallas.

Tabla 30 Tacticas de Mercadotecnia

TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Mejorar el posicionamiento a través del Posicionamiento de

Objetivo marca Certus Chiclayo
* instalacion de Sefaléticas

* Instalacion de Paneles publicitarios en C.C. Real Plaza y Mall
Plaza

* Publicidad en principales radio de Lambayeque ( Karibefia,
Nueva Q, etc.)

,Qué se
haré? * Pautas publicitarias en Redes sociales (Facebook)
* Publicidad en Periddicos digitales y revistas locales
* Publirreportajes en América TV (Parada Norte)
* Prospeccion en colegios
* Promociones y sorteos en Redes.

¢.,Cuando se Octubre, Noviembre, Diciembre 2021, Enero, Febrero, Marzo
hara? 2022

é’%;lgj,lo Jefe Comercial de SEDE y Marketing Coorporativo
z,CuanFo S/. 145,838.40
costara?

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.9.1.8. Linea Graficay Produccion Audiovisual:

En este punto Certus cuenta con un &rea de Marca y Marketing, la cual
cuenta con un stock de profesionales quienes se encargarian de la produccion

de los materiales requeridos, en el posicionamiento Por beneficio.

3.3.9.2. Ventas:

Para Kotler (1996) las ventas son el medio para ingresar a los mercados,
teniendo como finalidad, ofrecer lo que el mercado desea.

La institucién técnica Certus Chiclayo cuenta con un equipo comercial
conformado por: Jefe Comercial, 4 ejecutivos de ventas, 2 ejecutivos de

prospeccion, quienes para mejorar su performance se propone lo siguiente:

3.3.9.2.1. Uniformizar la vestimenta de Trabajo:

Proponer al equipo de Marca disefiar vestimenta que vaya con el nuevo
concepto de posicionamiento propuesto, para cada uno de los colaboradores del
Area Comercial y Académica de la institucion técnica Certus Chiclayo, al mismo
tiempo que GTH debe mandar a elaborarlos.

3.3.9.2.2. Elaboracion de Fotocheck para el personal Comercial:

Proponer al equipo de Marca disefiar fotocheck que vaya con el nuevo
concepto de posicionamiento propuesto, para cada uno de los colaboradores del
area comercial y Académica de la institucion técnica Certus Chiclayo, al mismo

tiempo que GTH debe mandar a elaborarlos.

3.3.9.2.3. Capacitacion al personal comercial en atencion al cliente y
Ventas

En la encuesta aplicada al cliente interno de Certus Chiclayo, se encontré que
los colabores del area comercial de Certus tiene algunos problemas de cara a la
atencion al cliente, asi como en la venta, entre los inconvenientes mas resaltantes

encontramos:
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e El trabajador del area comercial de Certus no tiene conocimiento ni la
paciencia para resolver las dudas del cliente.

e EIl trabajador del area comercial de Certus no proporciona una buena
informacién, ni muestra todos los beneficios de estudiar en Certus a los
prospectos que llegan a solicitar informacion.

Ante esta situacion se propone contratar a un profesional externo para la

capacitacion al personal en Técnicas de ventas y Atencion al cliente.

Tabla 31 Precio de Capacitador

Capacitador Horas Costo Hora Costo
Atencidn al Cliente 10 40 S/. 400.00
Ventas 10 40 S/. 400.00
Total S/. 800.00

Fuente: Elaboracion propia

3.3.9.2.4. Mejorar los incentivos del personal comercial:

Se sabe que para que un trabajador del area de ventas este siempre
motivado y pueda cumplir objetivos, para ello se Propone mejorar el esquema

comisional que cuenta actualmente Certus:
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Tabla 32 Propuesta de nueva escala de comisiones

Cumplimiento Pago Monto Actual Monto Propuesto
85% 50.0% S/. 400.00 S/. 600.00
90% 85.0% S/. 680.00 S/. 1,020.00
95% 92.5% S/. 740.00 S/.1,110.00
100% 100.0% S/. 800.00 S/.1,200.00
110% 120.0% S/. 960.00 S/. 1,440.00
120% 140.0%  S/.1,120.00 S/. 1,680.00
125% 150.0% S/. 1,200.00 S/. 1,800.00
130% 160.0%  S/. 1,280.00 S/.1,920.00
135% 170.0%  S/. 1,360.00 S/. 2,040.00
140% 180.0% S/. 1,440.00 S/. 2,160.00

Fuente: Certus y Elaboracion propia
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3.3.10. Cronograma de actividades:

Tabla 33 Cronograma de Actividades

T nici Durac Diciembre Enero
area nicio i6n Sis|s|s S|sS S
11234 213 5
Estrategia de Posicionamiento
Presentacion de la nueva estrategia de posicionamiento de marca para la sede Chiclayo, asi como las nuevas 07/12/ 3
estrategias para mejorar el performance de los ejecutivos a la Jefatura Comercial 2021 | Horas
13/12/ 1
Respuesta de confirmacion de aprobacién de la nueva estrategia de posicionamiento para la sede Chiclayo 2021 | Hora
15/12/ 4
Primera Reunién con el area de marketing: Explicar la estrategia y definir medio donde se lanzara la campafia. 2021 | Horas
Segunda Reunién con el &rea de marketing: Presentacion de primeros bosquejos de linea grafica y audiovisuales a | 22/12/ 2
utilizar en la nueva estrategia de posicionamiento 2021 | Horas
Tercera Reunion con el area de marketing: Presentacion de correcciones y/o mejorar planteados en la reunion 27/12/ 3
anterior, Presentacion del material a utilizar para la campafa de posicionamiento 2021 | Horas
Aprobacion final y contacto con los canales de difusion de la nueva estrategia de posicionamiento para Certus 27/12/ 1
Chiclayo 2021 | Horas
10/01/ 3
Lanzamiento de la campafia de nueva estrategia de posicionamiento en Chiclayo. 2022 | Meses
Ventas
15/12/ 1
Definir con el equipo de Marketing el disefio de los uniformes y Fotocheck de los ejecutivos de la sede Chiclayo 2021 | Hora
17/12/ 1
Solicitar a RRHH gue se confeccione los uniformes y fotocheck de acuerdo a los disefios enviados por Marketing 2021 | Hora
06/01/
Envié de uniformes de y fotochek a los ejecutivos de Chiclayo 2022
Reunién de coordinacién con la Jefatura Comercial para definir los temas a tocar en la capacitacién de ventas a los | 14/12/ 1
ejecutivos de la sede Chiclayo 2021 | Hora
30
14/12/ | Minut
Contacto y cierre de contrato con el capacitador 2021 0s
2
21/12/ | sema
Inicio de capacitacién en ventas a los ejecutivos de ventas Certus Chiclayo 2021 nas
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09/12/ 1

Presentacion de la nueva escala de comisiones para los ejecutivos al CEO de IEDUCA 2021 | Hora | ‘
16/12/ 1

Aprobacion final de la nueva escala de comisiones para los ejecutivos de Certus Chiclayo 2021 | Hora
03/01/ 1

Decantar la nueva escala de comisiones a los ejecutivos de ventas Chiclayo 2022 | Hora

Fuente: Elaboracion propia
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VI. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



4.1.

Se

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

llegaron a las siguientes conclusiones:

Se logré alcanzar el objetivo general el cual fue proponer estrategias de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas de la institucion
técnica Certus Chiclayo 2021, la estrategia propuesta sera por 3 meses
(culmina en abril), la implementacion sera a través de promocion tradicional
y digital, siendo el presupuesto para la implementacion de S/ 145 838.40.
Se logré alcanzar el objetivo especifico 1: el cual fue diagnosticar el nivel de
las ventas de la institucion técnica Certus Chiclayo 2021, podemos decir que
Certus Chiclayo tiene un bajo nivel de ventas en los ultimos 6 semestres,
donde solo se llegd a la meta en el semestre 2019 | y 2021 |, el semestre
que tiene mayor problema es el semestre Il, si tenemos en consideracion los
altimos 6 semestres, nunca se llego a la meta en el semestre mencionado.
Se logré alcanzar el objetivo especifico 2: el cual fue identificar estrategias
de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion
técnica Certus Chiclayo 2021, siendo la estrategia que mas se ajusta a la
realidad, la denominada estrategia de posicionamiento por Beneficio, la
misma que nos permitira resaltar los principales beneficios que aporta Certus
Chiclayo como institucion de estudio.

Se logré alcanzar el objetivo especifico 3, el cual era elaborar estrategias de
posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institucion
técnica Certus Chiclayo, siendo la estrategia elaborada y a utilizar, la
denominada Por beneficio; la misma que, permitira mostrar el aporte que

proporciona la marca al consumidor del servicio.
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4.2.

Recomendaciones:

Se recomienda:

Al Gerente Comercial de la institucion técnica Certus, aplicar la estrategias
de posicionamiento de marca para incrementar las ventas, mediante el plan
propuesto, este plan incluye implementar actividades de posicionamiento y
ventas, tales como: aplicar la estrategia de posicionamiento de marca
denominada Por beneficio, uniformizar la vestimenta de trabajo de los
colaboradores del &rea comercial, elaboracion de fotocheck para el personal
del area comercial y mejorar los incentivos de los colaboradores del area de
venta.

Al gerente comercial se le recomienda implementar ciclo de capacitaciones
a todo su headcount comercial en temas relacionados a: Ventas B2C y
atencion al cliente, con el fin de mejorar las ventas de la institucion técnica
Certus Chiclayo.

Al jefe comercial mirar siempre sus histéricos de ventas de los ultimos 6
semestres para hacer un comparativo espejo y tener mapeado los
indicadores a ajustar para lograr sus metas.

Ponemos a disposicion a la gerencia comercial de Certus Chiclayo la
propuesta de implementar la estrategia de posicionamiento de marca Por
Beneficio, la misma que, al implementarla tendréa un costo de S/ 145 838.40
y tendra como resultados el incremento de las ventas en la institucion técnica

Certus Chiclayo.
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Anexos 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la Institucion Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
g,De_- qué manera las estrategias de Proponer estrategias de Hl:_ I__a propuesta de Estrategias de Variable
posicionamiento de marca posicionamiento de marca

incrementaran las ventas en la
Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 20217?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

posicionamiento de marca para
incrementar las ventas en la
Institucién Técnica Certus,
Chiclayo, 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

incrementan las ventas en la
institucién técnica Certus Chiclayo
2021

independiente:

Estrategias de
posicionamiento
de marca.
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¢Cual es el nivel de ventas la
Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 2021?

Cudles serian las estrategias de
posicionamiento de marca que
permitirdn incrementar las ventas
en la Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 2021?

De qué manera seria la propuesta
de las estrategias de
posicionamiento de marca que
permitirdn incrementar las ventas
en la Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 20217?

Diagnosticar el nivel de ventas la
Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 2021.

Identificar las estrategias de
posicionamiento de marca para

incrementar las ventas en la
Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 2021.

Elaborar estrategias de

posicionamiento de marca para
incrementar las ventas en la
Institucion Técnica Certus,
Chiclayo, 2021.

HO: La propuesta de Estrategias de
posicionamiento de marca no
incrementan las ventas en la
institucion técnica Certus Chiclayo
2021

Variable
Dependiente:

Ventas
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Anexos 2: Formato del Cuestionario

CUESTIONARIO PARA EL DESARROLLO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Este cuestionario se realiza en el marco de la investigacion que lleva por titulo
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA INSTITUCION TECNICA CERTUS, CHICLAYO, 2021; por lo cual
le solicitamos de manera cordial que sus respuestas sean objetivas y claras, para
contribuir con el mejoramiento de la organizacion.

Sexo: M () F() Edad:___ afos

Por favor en el siguiente cuadro margue con un aspa (X) su respuesta lo que
corresponda sobre VENTAS de la institucion técnica Certus, Chiclayo,2021, segun
su nivel de escala.

Escala (Nunca=1,;
Casi Nunca=2; A
_ _ Veces=3; Casi
Dimensiones [Nro. Pregunta Siempre=4;
Siempre=5)
112(3]14]5

VARIABLE DEPENDIENTE VENTAS

¢ Los trabajadores del &rea comercial de
la institucion técnica Certus, se

1 .
presentan al cliente con su nombre y
cargo gue tienen en la empresa?
¢ Los trabajadores del &rea comercial de
) Certus cuentan con un fotocheck o

carnet de identificacion que acredite que
son parte de la institucion?

¢ Los trabajadores del &rea comercial de
3 [|la institucion técnica Certus estan
uniformados correctamente?

Considera que el personal del area
comercial de Certus inspira confianza.
¢, Certus cuenta con herramientas
5 |tecnoldgicas adecuadas para agilizar la
atencion al cliente?

¢, Considera que el personal del area
comercial de la institucidon técnica
Certus tiene el conocimiento para
resolver las dudas del cliente?

i ¢El personal del area comercial de
PREPARACION 7 |Certus demuestra seguridad al
momento de ofrecer un producto?
Considera que el colaborador del area
comercial de Certus cuentan con los
conocimientos de los productos que
ofrece Certus

PRESENTACION
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,Los colaboradores del area
comercial de Certus cuentan con
brochure o materiales de ventas que
den soporte a la venta?

10

¢, Consideras que los colaboradores
del area comercial de la institucién
técnica Certus muestran dominio y/o
manejo de los materiales de venta?

ARGUMENTACION

11

¢, Consideras que los colaboradores
del area comercial de la institucién
técnica Certus sondean (indagan,
preguntan) a todos los prospectos?

12

¢, Consideras que los colaboradores
del area comercial de la institucion
técnica escuchan al cliente para
detectar cuales son sus
necesidades?

13

¢, Consideras que los colaboradores
de la institucién técnica Certus, le
proporciona informacién y muestran
todos los beneficios de estudiar en
Certus a todos los prospectos de
clientes?

14

;Los colaboradores del area
comercial de la institucion técnica
Certus rebaten todas las objeciones
de los prospectos que atienden?

CIERRE

15

;Los colaboradores del area
comercial de la institucidon técnica
Certus aplican técnicas de cierre
para agilizar la venta?

16

Consideras que el prestigio de la
institucion técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en ella.

17

¢Consideras que una buena
promocion haria que los colabores
del area comercial de Certus cierren
mas rapido una venta?

18

¢cConsideras que una buena
atencion influye en el prospecto para
gue este se pueda matricular en el
instituto?

SEGUIMIENTO

19

¢La institucion técnica Certus se
comunica con el cliente después de
su matricula para conocer el nivel de
satisfaccion del matriculado?

20

¢ Considera Ud. que la institucion
técnica certus cuenta con los
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canales de atencion idoneos para
resolver y/o solucionar problemas de
sus matriculados?

Anexos 3:

Validacion por juicio de expertos

Facultad de Ciencias Empresariales

Ezcuala de Administrachon
INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEZ

BERSI YERALDINE PERALTA MOMTENEGRO

LICEMCIADO EN MARKETING Y DIRECCION

PROFESION DE PERSONAS
ESPECIALIDAD MBA
EXPERIENCIA ~ 10 ANOS
PROFESIOMAL (EM ANOS)

CARGO DOCENTE

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS EN LA INSTITUCION TECNICA CERTUS, CHICLAYO, 2021.

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMERE

Davila Davila Ana Melba
Gonzales Chamba Luig Fernando

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario sobre Ventas
EVALUADO
GEMNERAL:
Proponer estrategias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventazs en la
Institucién Técnica Certus, Chiclaye, 2021,
ESPECIFICOS:
- Diagnosticar el nivel de wventas la
OBJETIVOS Ingtitucidn  Técnica Certus, Chiclayo,
DE LA 2021.
INVESTIGACION - |dentificar  las  estrategias  de

posicionamients  de  marca  para
incrementar las ventas en la Institucion
Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

- Elaborar estrategias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventas en
la Institucién Técnica Certus, Chiclayo,
2021.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" 51 ESTA
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TOTALMENTE DE DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

El instrumento consta de 20 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisidn de la
literatura, luego del juicio de experos que
DETALLE DE LOS ITEMS |determinara la validez de contenido serd sometido a
DEL INSTRUMENTO prueba de piloto para el cleulo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
serd aplicado a las unidades de andlisis de esta
investigacion.

1. Jlos trabajadores del
drea comercial de la
institucidn técnica Certus,
=& presentan al cliente con
su nombre y cargo que
tienen en la empresa?

a) Nunca

b) Casi Nunca SUGERENCIA:
c) A Veces

d) Casi Siempre
&) Siempre

TA( X ) ™ )

2. Jloz trabajadores del
drea comercial de Certus
cuentan con un fotocheck o
camet de identificacién que
acredite que son parte de la
institucidn?

a) Nunca

b) Casi Munca SUGERENCIA:
c) A Veces

d) Casi Siempre
e) Siempre

TA(X ) ™( )

3. ilos frabajadores del area
e oo ™ TH(X)  TO( )
uniformados cormectamente?
a) Nunca SUGERENCIA:
b) Casi Nunca
c) A Veces
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d) Casi Slempre
&) Siempre

4. Considera que el
personal del drea comercial
de Certus ingpira
confianza.

a) Munea

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA(X )

SUGERENCILA:

TD(

5. 4 Certus cuenta con
herramientas tecnoldgicas
adecuadas para agilizar la
atencion al cliente?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA( X )

SUGEREMCIA:

DY

6. jConsidera que el
personal del drea comercial
de la institucidn técnica
Cerus tiene el
conocimiento para resolver
las dudas del cliente?

a) Munea

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA( X )

SUGERENCILA:

DY

7. :El personal del &rea
comercial de Cerus
demuesira seguridad  al
momento de offecer un
producta?

a) Munea

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Slempre

TA[ X )

SUGERENCILA:

DY
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8. Considera que el
colaborador  del drea
comercial de Cerus
cuentan con los
conocimientos de  los
productos gque  ofrece
Certus

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

DY

9. jLos colaboradores del
drea comercial de Cerlus
cuentan con brochure o
materiales de wventas que
den soporte a la venta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TAX )

SUGEREMCIA:

TD(

10. JConsideras que los
colaboradores  del  Area
comercial de la institucidn
téenica Certus muestran
dominic yio manejo de los
materiales de venta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCLA:

DY

11. JConsideras que los
colaboradores  del  Area
comercial de la institucidn
técnica Certus  sondean
{indagan, preguntan) a
todos kos prospectos?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA(X )

SUGEREMCILA:

TD(
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12. jConsideras gue los
colaboradores  del  Area
comercial de la instibucidn

técnica escuchan al clients TAL X ) To{ )
para detectar cusles son

sUs necesidades?

&) Munca

b) Casi Munca SUGEREMNCIA:

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

13. ;jConsiderss gque los

colaboradones de la

imstitucidn técnica Cerus,

le proporciona informacicn

y muestran todos los TA[ X ) To{ )
beneficios de estudiar an

Cerius & todos los

prospecios de clientes?

&) Munca

b) Casi Munca SLMGEREMNCIA:

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

14. ; Los colaboradores del

drea  comercial de la

institucidn  técnica Certus

rebaten todas las TAL X ) Tof )
objeciones de los

prospecios gue atienden?

&) Munca

b) Casi Munca SUMGEREMNCIA:

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

15. i Los colaboradores del

dgrea comercial de la

institucidn  técnica Certus | TA(X ) D )
aplican técnicas de cierme

para agilizar la venta?

&) Munca

b) Casi Munca SLMGEREMNCIA:

c) A Veces
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d) Casi Siempre
&) Siempre

16. Consideras que el
prestigio de la institucidn
técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en
ella.

&) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X}

SUGEREMNCIA:

LU

17. iConsideras que una
bwena promaocidn haria que
los  colebores del drea
comercial de Certus cierren
mas répido una venta?

&) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

LLE

18. iConsideras que una
buena atencidn influye en
el prospects para que este
se pueda matricular en el
instituto?

&) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X}

SUGEREMNCIA:

LU

19. ;la institucidn técnica
Certus se comunica con &l
cliente después de su
matricula para conocer &l
nivel de satisfaccidn del
matriculado?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

TA[ X )

SUGEREMNCIA:

LI
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&) Siempre

20. ;Considera Ud. que la
institucidn  técnica certus
cuenia con los canales de
stencién  iddnecs  para
resglver  yo  solucionar
problemas de EUE
matriculados?

&) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

D[ )

1.  PROMEDIO
OBTENIDO:

TA{ X)TD()

2, COMENTARIOS GEMERALES: Todos los items estdn de acuerdo a los

objetvos

3. OBSERVACION: NINGLNA

A o

b P,_;u.u.u

—

Yo

Bersi Yeraldine Peralta Montenegro

41286689
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Facultad de Clenclas Empresariales

Escuela de Administracion
INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Claudia Cecilia Maradiegue Montafio
PROFESION Licenciada en Estadistica
ESPECIALIDAD MBA

EXPERIENCIA B afios

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO

Estadista Essalud y Docente

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS EN LA INSTITUCION TECNICA CERTUS, CHICLAYO, 2021.

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMERE

Davila Davila Ana Melba
Gonzales Chamba Luis Fernando

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario sobre Ventas
EVALUADOD
GENERAL:
Proponer estrategias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventas en la
Institucidn Técnica Certus, Chiclayo, 2021
ESPECIFICOS:
- Diagnosticar el nivel de wventas la
OBJETIVOS Institucidn  Técnica Certus, Chiclayo,
DE LA 2021.
INVESTIGACION - ldentificar  las  estrategias  de

posicionamientos  de  marca | para
incrementar las ventas en la Institucidn
Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

- Elaborar estrategias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventas en
la Institucidn Técnica Certus, Chiclayo,
2021.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" 51 ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO COM EL ITEM O “TD" 51 ESTA
TOTALMENTE DE DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.
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DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

1. JLos trabajadores del
drea comercial de la
institucidn técnica Certus,
s presentan al cliente con
su nombre y cargo que
tienen en la empresa?

a) Nunca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

El instrumento consta de 20 reactivos v ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos gue
determinard la validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el cdleulo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
sera aplicado a las unidades de andlisis de esta
investigacion.

TA( X ) ™( )

SUGERENCIA:

2. jlos trabajadores del
drea comercial de Certus
cuentan con un fotocheck o
camet de identificacién que
acredite que son parte de la
institucidn?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[X ) ™ )

SUGERENCIA:

3. ilos rabajadores del area
comercial de la institucidn
técnica Carus estan
uniformados cormectameanta?
a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA( X ) ™( )

SUGERENCIA:
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4. Considera que el
personal del drea comercial
de Certus inzpira
confianza.

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA(X )

SUGERENCILA:

TD(

§. ) Certus cuenta con
herramientas tecnoldgicas
adecuadas para agilizar la
atencidn al cliente?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

DY

6. sConsidera que el
personal del drea comercial
de la institucidn técnica
Certus tieme el
conocimiento para resolver
las dudas del cliente?

a) Munea

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA( X )

SUGERENCILA:

D

7. LEl personal del Area
comercial de Certus
demuestra seguridad  al
momento de ofrecer un
products?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA( X )

SUGERENCLA:

TD(

8 Considera que el
colaborador  del area
comercial de Certus
cuentan con los
conocimientaos de  los

TA[ X )

TD(
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productos gque  ofrece
Certus

a) Munca

b) Casi Munca
c) A Veces

d) Casi Slempre
&) Siempre

SUGEREMCIA:

9. jLos colaboradores del
drea comercial de Cerius
cuentan con brochure o
materiales de wventas que
den soporte a la venta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA(X )

SUGEREMCIA:

TD(

10. JConsideras que los
colaboradores del &rea
comercial de la institucidn
téenica Certus muestran
dominic yio manejo de los
materiales de venta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA( X )

SUGERENCILA:

D

11. JConsideras que los
colaboradores  del  Area
comercial de la institucidn
técnica Certus  sondean
{indagan, preguntan) a
todos los prospectos?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA(X )

SUGEREMCILA:

TD(
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i2. yConsideras que los
colaboradores del &rea
comercial de la institucidn

téenica escuchan al cliente TA( X ) il
para detectar cudles zon

zus necesidades?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCILA:

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

13. jConsideras que los

colaboradores de la

institucién técnica Certus,

le proporciona informacidn

Yy muestran todos los TA[ X ) T
beneficios de estudiar en

Cerius a todos los

prospectos de clientes?

a) Munea

b) Casi Munca SUGERENCIA:

c) A Veces

d) Caszi Slempre

&) Siempre

14. jLos colaboradores del

drea comercial de la

institucidn  técnica Cerus

rebaten todas las TA[ X ) ™
obleciones de los

prospectos que atienden?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCILA:

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

15. ;Los colaboradores del

drea comercial de la

institucién  técnica Cerius |[TA[X ) TO[ )
aplican técnicas de clerre

para agilizar la venta?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCIA:

c) A Veces

d) Casi Slempre
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&) Siempre

16. Consideras que el
prestigic de la institucidn
técnica Certus @S un gran
argumento para estudiar en
ella.

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

TD(

17. jConsideras que una
buena promacidn harla que
les colabores del Area
comercial de Certus clerren
mas rapido una venta?

a) Nunca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCIA:

TD(

18. Consideras que una
buena atencidn influye en
el prospecto para que este
s& pueda matricular en el
instituto?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

TD(

18. yLa institucidn técnica
Cerus =& comunica con el
cliente después de su
matricula para conocer el
nivel de satisfaccidn del
matriculado?

a) Munca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TAL X )

SUGEREMCIA:

o
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20. ,Considera Ud. que la
institucidén  téenica cenus
cuenta con los canales de
atencibn  idénecs  para
resolver wio  solucionar
problemas de sUS
matriculados?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X ) D[ )

SUGEREMCILA:

1. PROMEDIO
OBTENIDO:

TA{ X)TD()

2. COMENTARIOS GENERALES: Todos los items estdn de acuerdo a los

objetivos

3. OBSERVACION: NINGUMA,

Claudia Cecilla Maradiegue Montafio

44820096
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Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion
INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEZ CAROLINA DE LOURDES FALLA GOMEZ
LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE

PROFESION EMPRESAD

ESPECIALIDAD MG EN GESTION DEL TALENTO HUMANG

EXPERIENCIA 11 ANDS

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO

DOCEMTE

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE POSICIOMAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS EN LA INSTITUCION TECNICA CERTUS, CHICLAYO, 2021.

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMERE

Davila Davila Ana Melba
Gonzales Chamba Luis Fernando

ESPECIALIDAD

ESCLELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario sobre Ventas
EVALUADO
GENERAL:
Proponer estrategias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventas en la
Institucidn Técnica Certus, Chiclayo, 2021,
ESPECIFICOS:
- Diagnosticar el nivel de wventas la
OBJETIVOS Institucidn  Técnica Certus, Chiclayo,
DE LA 2021.
INVESTIGACION - |dentificar las estrategias de

posicionamiento  de  marca  para
incrementar las ventas en la Institucidn
Técnica Certus, Chiclayo, 2021.

- Elaborar estrateqias de posicionamiento
de marca para incrementar las ventas en
la Institucién Técnica Certus, Chiclayo,
2021,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" S| ESTA TOTALMENTE DE AGUERDO CON EL ITEM O “TD" S| ESTA
TOTALMENTE DE DESACUERDO, 5| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.
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DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

1. ¢Los trabajadores del
drea comercial de la
institucidn técnica Certus,
@& presentan al cliente con
su nombre y cargo que
tienen en la empresa?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

El instrumento consta de 20 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisidn de la
literatura, luego del juicio de expertoe que
determinara la validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
serd aplicado a las unidades de andlisis de esta
investigacion.

TA[ X ) T )

SUGERENCIA:

2. jlos trabajadores del
drea comercial de Cerius
cuentan con un fotocheck o
camet de identificacién que
acredite que son pare de la
institucidn?

a) Nunca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA(X ) ™( )

SUGERENCIA:

3. ilLos frabajadores del area
comercial de la instifucidn
técnica Carus estan
uniformados correctamenta?
a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X ) ™ )

SUGERENCIA:
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4. Considera que el
personal del drea comercial
de Certus inspira
confianza.

a) Munca

b) Casi Munca
c) A Veces

d) Casi Siempre
&) Siempre

TA(X )

SUGERENCIA:

TD(

5. 4 Certus cuenta con
herramientas tecnoldgicas
adecuadas para agilizar la
atencidn al cliente?

a) Munca

b) Casi Munca
c) A Veces

d) Casi Siempre
&) Siempre

TA( X )

SUGEREMNCIA:

TD(

6. sConsidera que el
personal del drea comercial
de la institucidn técnica
Cerus tieme el
conocimiento para resobver
las dudas del cliente?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCIA:

D

7. (El personal del area
comercial de Certus
demuestra seguridad al
momente de ofrecer un
products?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCIA:

TD(

8. Considera oque el
colaborador  del area
comercial de Certus
cuentan con los
conocimientos de  los

TA( X )

TD(
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productos  gque  ofrece
Certus

a) Munca

b) Casi Munca
c) A Veces

d) Casi Slempre
&) Siempre

SUGEREMCIA:

9. fLos colaboradores del
drea comercial de Cerius
cuentan con brochure o
materiales de ventas que
den soporte a la venta?

a) Nunca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA(X )

SUGERENCIA:

TD(

10. JConsideras que los
colaboradores  del  Area
comercial de la institucidn
téenica Cerus  muestran
dominic yio manejo de los
materiales de venta?

a) Munca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCILA:

DY

11. JConsideras que los
colaboradores  del  Area
comercial de la institucidn
técnica Certus  sondean
(indagan, preguntan) a
todos los prospectos?

a) Nunca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA(X )

SUGERENCIA:

TD(
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12. jConsideras que los
colaboradores del &rea
comercial de la institucidn

técnica escuchan al cliente TALX ) T
para detectar cudles zon

sUs necesidades?

a) Munea

b) Casi Nunca SUGERENCIA:

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

13. sConsideras que los

colaboradores de la

institucién téenica Certus,

e proporciona informacidn

y muestran todos los TA[ X ) T
beneficios de estudiar en

Certus a todos los

prospectos de clientas?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCILA:

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

14. ;Los colaboradores del

drea comercial de la

institucién técnica Cerus

rebaten todas las T™ X ) T
objeciones de los

prospectos que atienden?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCIA:

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

15. ;Lo colaboradores del

drea comercial de la

institucidn  técnica Certus ([TA[(X ) TD{
aplican técnicas de cierre

para agilizar la venta?

a) Munca

b) Casi Munca SUGERENCIA:

c) A Veces

d) Casi Slempre
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&) Siempre

16. Consideras que el
prestigio de la institucidn
técnica Certus es un gran
argumento para estudiar en
ella.

a) Munea

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Caszi Siempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCILA:

oy

)

17. ) Consideras que una
buena promacidn haria gue
los  colabores del &rea
comercial de Certus cierren
mas rapido una venta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGERENCLA:

TD|

18. ) Consideras que una
buena atencidn influye en
el prospecio para que este
s& pueda matricular en el
instituta?

a) Munca

b) Casi Munca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCIA:

TD(

19. JLa institucidn técnica
Certus =& comunica con el
cliente después de su
matricula para conocer el
nivel de satisfaccidn del
matriculado?

a) Munea

b) Casi MNunca

c) A Veces

d) Caszi Slempre

&) Siempre

TA[ X )

SUGEREMCILA:

TD(
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20. ; Considera Ud. que la
institucidn técnica cerius
cuenta con los canales de
atencidn  iddnecs  para
resolver wio  solucionar
problemas de sUS
matricutados?

a) Munca

b) Casi Nunca

c) A Veces

d) Casi Slempre

&) Siempre

TA{ X )

SUGERENCIA:

o )

1. PROMEDIO
OBTENIDO:

TA(X)TD()

2. COMENTARIOS GENERALES: Todos los items estan de acuerdo a los

obletivos

3. OBSERVACION: MINGUNA,

sy
Ca@;‘ﬁmf !

Carolina de Lourdes Falla Gomez

CLAD 4800
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Anexo 4. Carta de aceptacion.

Universidad Sefior de Sipan
Escuela Profesional de Administracion
Facultad de Ciencias Empresariales
Chiclayo, 03 de mayo del 2021

Dra. Janet Cubas Carranza

Reciba un cordial saludo. Es para mi un gusto comunicarme con usted para notificarle de
manera formal que su solicitud para permiso ¥ apoyo en investigacion, que ha sido
presentada el 29 de abril del 2019, ha sido aceptada.

Por esta razon le pedimos que de manera inmediata se comunique con la jefatura inmediata
con la finalidad de concretar una cita para y compartir la informacion solicitada,

Sin mas que agregar, le agradecemos por su solicitud y quedamos a la espera de su pronta
respuesta.

Atentamente,

o ()
o

Luiz Fernando Gonzales Chamba

Jefe comercial y Bt CERTUS Chiclayo

Telef. 920265136
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ANEXO 5: RESOLUCION APROBACION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION

SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 0403-FACEM-USS-2021

E UNIVERSIDAD

Chiclayo, 25 de mayo da 2021
VISTO

B Oficio N'O115-2021/FACEM-DAUSS, de fecha 24 de maye de 2021, presentado por la Directora de la
Escuela Académico Profesional de Adminsyacion. y ¢l proveide del Decano de la FACEM de fecha
24052021, conde sobcita la aprobacion de Proyectos de Tess, v

Que, de conformidad con la Ley Universitana N° 30220 en su articulo 45" que a b tra doe: Obtencidn de
grados y thulos: La obtencidn de gradas y thukds se realizard de acuendo a s eigentias acaddmicas que
Cata UNhersiiad eSRbeI03 O SUS FeSPOCINVGS NOME INemas. Los requishos minimos son los sguenes
45.1 Graso de Bachiler. requiese haber aprobado 106 5iutics o pragrado, asl como la aprobadcion de un
Tabao 48 Iwesigacihn y ¢f concamianty o un SoMa extranjen. de preferancia ingiés o kngua natha

Que, segin Art. 21° del Reglamento de Grades y Thulos de & Universidad Seflor de Sipdn, aprobado con
Resclocion de Directono N'086-2020PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que o6 lemas de Yabajo
e IMeSBgACin, Tabaie SCaEMICe ¥ REE S0n SProbados por o Comité de vestigacidn y dervados 2 la
faoukad, pan k2 emisido de la resolucidn respeciva. El periodo de vigencia de los misesos serd de dos
aflos, a partir de su aprobacibn.

Estandc 2 0 expuesio y en uso de ks atrbuciones confendas y de conformidad con las nommas y
reglamentos vigenmes,

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyecics de Tess, de los estudanes de la Escosla Académico
Profesonal de Adminstracidn, del 1X oo - semeste 2021 - | acargo del docente Dr. José Wiliam Cérdova
Chiinos, segin se indca en cuadio adjumao

REGISTRESE. COMUNIQUEEE Y ARCHIVESE

Dr. EDGAR ROLAND TURSTA TORRES
Deearexe)
Facubad de Oieacian Ecrpeovsrsles

Co - Dacosin. Archwo ADMISION E INFORMES
OT4 481510 - T4 481632
CAMPUS USS
S, cametera a Pireentol
Chiclapo. Peru

WWe urs aduy. pe
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAL DE CIEMCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCKIN M° 3405 FACEM-UES-203

TR ML LinEx
ALCALDE VIALRRE WARTI
e T L T T P [ —
Ntarin, BUr  Feews | DESEMPERD LABDRVL DF LOE TRABALADORES DE L | 5 piet Sl SE RS
| BURSIIFA DA DE LML, CAIMARTA. 1
BRAA VLLEGAS WATALE | spupyhy pumicias ' LA SECURIAD CLEVOMA BN | 5 o r
e LA USBAMZACEN FRANCISCO BOLOGMES! DEL
e CARLEE | pos TRATES 6 JCEE LEBRARDE DRTIE, SHELAR, 27
TELTIN EMPRE AL |

CIOWEREL  {1mlBA LS
FERMAHDG
CmAILA CLBAILA AR, IELES

ESTRAPECSS DE PODICIOHAMIENTO DE WARLS, AR
BOREMENTAR LAL VENTAS EM LA METITAOOM
TECHICA CERPLE, Ceall v, 311

¥ ELPRENDRBENTD:

SRMAME CuBERDH CARCE
ALBERTO

WERA  CAMOMD  EREA
EATHERRE

RECLUTRLBENTS ¥ SEAEIDOW EFECTRGA OImG
HERSARIERTA, PARA LOCRAR LIN MAYOR FEMDIAEEHTO
DE EWMPLEADDE EM RO SEROAD0S DNGITALES SAC -
L A0,

TEL 110N EMFPE LA |
¥ EMPREMDBBENTD:

[RETT gt T
[= 0

FLAH DE EXPAMSIN DE LA EMWPRES CORDLLERA DEL
R CFREMTE SALC, SOPALLIM - BAGLLE, Xt

CELTION EMPRESAPEAL |
¥ EMPREMDIIERTLE:

CELTION EMPRESAPEAL |

MARTINED CORDOVA ALl | IMPLEMENT ACION DF CARALES DE ATERCHON DiGiTac | =51
TRMTAL BN CRBREJCE J0GF | Paia MEORAR EL SEFOACI0 AL CLIENTE BM FLECTRG | Y EMPRERISSERTD
P e R T CRENTE - 146N, G4 MARA 3T

RN CHIVED TELTION EMPRELAR
ey g FREDDY | oo A TE Gk DE WARKETING 15 PARA LA CAPTACIN | v EMPVERDRAERTE

CALVED WEDLET Camcs
ALHERTO

DE CUERTES EM LA FERRETERA DARNYEL, (HCLEND,
=N

CUEPE HUAMAN CARMEN

GESTION DEL TALENTO HulMWD, En TEMPE DE

CELTION EMPRESAPEAL |

il PAMDEMAS, PREA OFTRLERH EL POTENCISL O o6 | ¥ EMPRENDMSERTD:
HUATADD PAREDES GLMER | COLABDRADDRES DE Li CURRLAD, JAEN XA

BabERA CAMLAH  SAF TEL TN EMPPE AR
A ENRNE, RAARE TG DF BEDES BOCIAIES Pidh ROBEMENTAR | v EypreEnsmuERTD

SAERERA AVOLIPR WORMS
MERCENES

LS MEWTAS EW TEEWICES IDE CIWD, EN Ly EMPRE LS
CORPORACIN ERTTO, CHOCLAYD, 22231

CoILs TORBES JORCE LUE
b LCand duei

EL (IS LABCRGAL ¥ B FEL A 0N (D00M EL DESERIFE NG
DE LOS OOLsBORRDIRES DEL BOF - SUCURSM
Sl D, 313

LESTION ENPHE SaFoed
 EMPTRE HDMBENTD:

ALVANED BMENF T SEGINGO
SREFHANG

CHNGLIEL CARHLAL LD LD
FEIER

FLAN DE MEGOCIOZ PRAA L& CREACION DE UM
FESTAURBNTE TEALTHY FOOD© EM LA DLIDAD DE
Ceallind, X1

LESTION ENPHE SaFoed
 EMPTRE HDMBENTD:

ADEISION E IFIRMES
074 4E1500 - 374 4ELETD
CAMPE USS

M. 5, COrTEiers & Pinsd e
Chiclapn, Pard
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UNIVERSIDAD
SENOR DE S51PAN

=T
MORMES WASCLIED BRATAN | pesrurne) LABCRAL ¥ 51 RELACHN CON L06 | v ELORENDRAENTD
1 BLEMRIRD o cramay | EMEFIODS ECORCMACES DE LOS COLABDRADORES
e % L& EMPRESS, CANPER, CHICLAYD, 200
MRRTE B TV ENFE T |
ML s | TEACEN ETRE B wweETnG mata v L[ Lt b o
1 RS L EEiow s | POELEACON DE LOS CUENTES DE La EWPESA| -
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FLAN DE MARSETING ESTRATECICD Pk MEXRAR By | SESTION EMPRESAEA.
™ Em FERRAHIED | periwanERTEY  DE LA COMSTRUCTORE, v | ¥ EMPRENDREERTL
el 0IMELAL TENoh MECGR E L L CHIGLAS, Jrt
COMTROL NTERSSE Y S0 RELACION B EL DESERPERG | SESTION EMPRESARS.
i mf.ﬁ;g SO || iy, DELPERSOMAL DE Lo FUEREA ASREA G | 7 EMPRERDIMERTTED
EREQ AP, CHICLAYO, XE
CUEAS WE DM DTS Aot CEETION BPFELAY
BENTIEN BE FERTENENCIA Y DESEWPERCLABORAL 183 | v ELawiHEMENTE
" HERNANDIER HUANAN JASMN | |y EMPRESA FOATIN CXL0RS S CHELAYE, 2801
— TETTION ENFIELARAL
Fansml_:a FUENTES | & oo DE COBRANEA ¥ EL NVEL [E MORCEIDAD | ¥ ELENDRAERTD
1 s B LA CMAC PLIRA BAL - AGEWCIA CLTERMD,
P CHUL CARLCE | o suaRta, 8
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#n RS LABORAL EW LA MUNIGPAIRKD JOSE LEORARDG | ¥ EMPRENDREENTE
PERED HERMARDED EVERT | ORTE CHIGLATD,
T =T
e, MARTIM | sromiian SAMTais: ¥ S0 BELACION COM LA | 3 Eupvenimments
1 P LoPER ey | SATEFAGEON DEL CLENTE En TIEMPOS DE CONDS)
iy BN L SUPERMERCADOS DE FERFERAFE 1201
LI CRGANEREIONAL ¥ ESTRES LABCRAL BN LD | SE5 10N EMFRESAEAL |
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ANEXO 6: T1

FORMATO T

UNIVEESIDAD
SENDR DE SIFAN

FORMATD H* T1-WALUEE AUTORIZACION DEL AUTOR (E3)
(LICERCLA DE LSO
Pimemiel 24 de febren del 20323

Seflorng
Viesreciorado de Invesligacisn
Uriversidad Seflor de S8R

T Al

Lioes SuSCrEoes:

e Meba Dangls Dasla I = | H i = =
Lus Fernando Gonzakes Chamba CiHI; d5E42153

En misesira cadidad de autcros exclusivos de @ imvesi gackin thuadac Y"EETRATEGIA 3 DE
FOEICIOHAKIENTD DOE MARCA FPARA INCREMENTAR LAY WENTAE DE LA
BETITUCEON TECHICA CGERTUE, CHICLAYD, 202147 presentads ¢ aprabade on 2l allo
021+ como requisie pana optar ol Bhuio de LICENCIADO en ADMINISTRACHON, de &
Facutad de Clencias Empresarales, Progama Académico de ADMINESTRACEIN. paor
medic del presenie esoriin anorzameos al Wiermeclorado de inwesligacieén de fa
Universidad Sofor de G{RAA para que, on desarmodlo 32 la presente Kencia de uso bobal,
peda @ peroer sobne nessing abeio ¥ muoesine al mundoe la predscckdn inlceciual de fa
Unversidad repesenlado en esle Tabapp de grado, a iaves de la wisbildad de su
conlen do die 1o siguends maniEra

w Los usuarios pueden consular of contenide de esbe irebaje de gredo @ rasds de
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« B permbe la consulla, eproduccidn parckd, ioial o cambko e formaio con Tines de
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ANEXO 7: REPORTE TURNITIN

Reporte de similitud

NOMERE DEL TRABAJD AUTOR
ESTR.ATEGIAS DE POSICIONAMIENTO D Davila Davila, Ana Melba Gonzales Cham

E MARCA PAR.A INCREMENTAR LA.S VE ba, Luis Fernando
N.TAS E.N LA INSTITUCION TECNICA C

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
19785 Words 109750 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARD DEL ARCHIVO

84 Pages 601.0KB

FECHA DE EMTREGA FECHA DEL IMFORME

May 1, 2023 1:20 PM GMT-5 May 1, 2023 1:21 PM GMT-5

® 13% de similitud general
El otal combinado de todas las coincidenclas, incluldas las fuentes superpuestas, para cada base 4

« 11% Base de datos de Internet « % Base de datos de publicaciones

» Baze de datos de Crossref + Basze de datos de contenido publicado de Cross
« b% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

= Material bibliografico = Material citado
* Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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ANEXO 8: ACTA DE ORIGINALIDAD

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 0409-FACEM-USS-2021, presentado por el/la Bachiller, Ana
Melba Davila Davila y el Bachiller Luis Fernando Gonzales Chamba, con su tesis Titulada
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA INSTITUCION TECNICA CERTUS, CHICLAYO, 2021.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 13% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que, se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y 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, 08 de mayo de 2023

il

piraa
Dr. Abraham Jos\éG vera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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