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Resumen 

 
La presente investigación que tiene por propósito general incrementar las 

ventas en la Institución Técnica Certus, Chiclayo, 2021., a través de mejorar el 

posici0namiento de marca. Además, se formuló el siguiente pr0blema: ¿De qué 

manera las estrategias de posicionamiento de marca incrementarán las ventas en 

la Institución Técnica Certus, Chiclay0 , 2021? Se aplicaron un cuestionario para la 

muestra de tamaño 34 trabajadores de la institución técnica. El tip0 de estudi0 fue 

Aplicativo cuantitativo c0n diseñ0 n0 experimental de c0rte transversal. Como 

resultados se obtuvo de acuerdo a las tablas descriptivas, que las dimensiones 

consideradas como fortalezas son: Cierre (4.38) y Preparación (4.35), mientras que 

las dimensiones consideradas como debilidades son: Argumentación (4.18) y 

Seguimiento (4.13).  Se rec0mienda, al Gerente Comercial de la institución técnica 

Certus, aplicar la estrategias de p0sicionamiento de marca para incrementar las 

ventas, la implementación de actividades de posicionamiento y ventas, tales como: 

aplicar la estrategia de posicionamiento de marca denominada Por beneficio, 

uniformizar la vestimenta de trabajo de l0s colab0radores del área c0mercial, 

elaboración de fotocheck para el personal del área comercial, capacitación del 

pers0nal en temas de ventas y atención al cliente y mej0rar l0s incentivos de los 

colaboradores del área de venta. Poner a disposición a la gerencia comercial de 

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

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

 

The present research that has the general 0bjective 0f increasing sales in 

the Certus Technical Institution, Chiclayo, 2021., through improving brand 

positioning. In addition, the f0 llowing pr0blem was f0rmulated: In what way will the 

brand positioning strategies increase sales in the Certus Technical Institution, 

Chiclayo, 2021? A questi0nnaire was applied t0 a sample 0f 34 w0rkers fr0m the 

technical institution. The type 0f study was quantitative applicative with a n0n-

experimental cr0ss-secti0nal 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 

collaborat0rs of the c0mmercial 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 0f sales 0f the institution. 

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

1.1. Realidad pr0blemática  

 

1.1.1. C0ntexto Internaci0nal 

 
Sordo (2022) informa desde España, que este año producto de la 

coyuntura que vive el mundo, el gran problema son las ventas y estas se agravan 

si no se trabajó en la mente del consumid0r un adecuado posici0namiento de 

marca. El inconveniente radica en la carencia de marcas fuertes, sólidas 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 permitirá obtener como resultado, el aumento 

de tus ventas. Además, para conectar con una marca hace falta más que un simple 

anuncio, se necesita emplear el mismo lenguaje de tu público objetivo, con un 

sentido humanístico, de inclusión y de empatía.  

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 acompañamos con un mal posicionamiento de 

marca; un alto porcentaje de estos cerrará; es por ello que, lograr un 

posicionamiento hoy en día resulta cada vez más difícil, pero no imposible. Ante 

esta situación 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 comunicación y 

plataformas digitales, con contenido claro, emotivo y transparente; sin duda, 

ayudará a incrementar las ventas del negocio o empresa. 

Gonzales et al. (2020) en España, sostiene que esta pandemia está 

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 

situación el autor plantea flexibilizar la marca, haciéndola ver más humana, 

logrando así ganar mayor número de ventas. 
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1.1.2. Contexto Nacional 
 

Ospinal (2023) desde Lima comunica que, para el 2023, la recesión en 

el mundo golpeará fuertemente la economía global y el Perú no será la excepción. 

Esta proyección provocará la caída en las ventas en los negocios y 

emprendimientos, los que están intentando una recuperación post pandemia; 

además, de una difícil situación social y política que atraviesa actualmente el Perú. 

Para ello, ha impulsado algunas tendencias que servirán para posicionar una 

marca, tendencias basadas principalmente en estrategias que refuercen las 

relaciones públicas y las comunicaciones, convocando a voceros que transmitan la 

visión de la organización, 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 El Comercio (2021) en Lima, a un año del covid 19 en el país, 

numerosas pequeñas 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 más leads. 

Dichas herramientas, como el ecommerce, con sus Marketplace, que permite 

vender en un solo click; el impulso de las redes s0ciales, ya que actualmente, la 

digitalización es el camino más 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 Gestión (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 público, debido a que 

aprovecha alguna temática y coyuntura para incrementar las ventas. Segundo, 

emplear descuentos, promociones, herramientas seguras para incrementar las 

ventas, dar promociones para que la oferta sea más atractiva; todo ello, 

acompañado de una buena segmentación para saber llegar al público objetivo, 
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Tercero, potenciar sus redes sociales y/o internet, hoy en día, producto de la 

pandemia la interacción en redes sociales y el ciberespacio fueron en constante 

crecimiento, lo que muchas empresas deberían aprovechar; para ello, se debe 

contar con una página dinámica, amigable y segura de afrontar el tráfico; claro está, 

siempre de la mano de una buena analítica para detectar las necesidades del 

cliente, por último y cuarto punto, se debe Emplear chatbots, hoy en día estas 

herramientas digitales funcionan como asistente virtual y son los mayores aliados 

de las marcas para alcanzar metas. Realizar estas estrategias ayudará a 

incrementar las ventas en estos días. 

1.1.3. Contexto Local 
 

CERTUS Chiclayo es una institución técnica dedicada a la formación 

de estudiantes, imparte clases en el mercado educativo peruano desde hace 25 

años, cuenta con 4 carreras técnicas profesionales, Administración De Empresas, 

Negoci0s Internaci0nales, Administración Bancaria y Neg0cios Internacionales. En 

CERTUS Chiclayo el problema principal que atraviesa hace 2 años, es el de la 

disminución 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 institución; debido a que, 

no se realizó ni aplicó 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 investigación se logrará incrementar las 

ventas de la institución técnica Certus de acuerdo a la propuesta de estrategias de 

posici0namiento de marca. 

1.2. Trabajos previ0s  

 

1.2.1. Contexto Internaci0nal 

 
Alcívar y Pincay (2022) en su tesis titulada “Plan de Marketing para el 

P0sicionamiento de la Marca “Y´EPA” de la Empresa VP CÓCTEL de la Ciudad de 

T0sagua, en Ecuador, tuvo como objetivo de la investigación diseñar un plan de 

marketing para el p0sicionamiento de la marca “Y´EPA” de la empresa VP CÓCTEL 
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de la ciudad de T0sagua, la investigación fue de tipo investigación de camp0 y 

bibli0gráfica, de nivel descriptivo y método inductivo analítico. Del mismo modo, las 

técnicas empleadas fuer0n: la encuesta, la entrevista, el análisis FODA, técnica 

PEST, matriz de perfil c0mpetitivo (MPC), el m0delo de análisis de las cinc0 

fuerzas de P0rter y la matriz 5W + 1H y la herramienta utilizada fue la guía de la 

entrevista, el cuesti0nario y el s0ftware SPSS. La muestra fue de 277 pers0nas de 

la población económicamente activa. Como resultados se obtuvo que, existe 

factores externos que afectan a la compañía, 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 confirmó una demanda potencial de 30%, 

representando un total de 8,889 consumidores; de ellos, la empresa podrá elegir la 

cu0ta de mercad0 necesaria para el plan de marketing que se pretende aplicar. Se 

concluye que, al ser una empresa relativamente nueva, es más difícil conseguir 

financiamiento, la problemática existente en la estimación externa e interna, 

mejoraría con estrategias para incrementar las ventas y que al cabo de 5 años se 

lograría la consolidación de la marca. 

Vega (2021) en su estudio titulado “Pr0puesta de estrategias digitales 

para el p0sicionamiento de la empresa “Educenter Centr0 de Capacitación y 

Estudi0s Cía. Ltda.” Cuenca - Ecuad0r perí0do 2021”. Consideró como objetivo, 

diseñar estrategias digitales para mejorar el posici0namiento de la empresa en 

estudi0. El tip0 de investigación realizada fue tip0 cualitativa, descriptiva, 

cuantitativa con procedimiento directo. Se utilizó c0mo técnica, la encuesta y la 

entrevista (Focus Group); c0mo instrument0, se empleó el cuestionario. Se aplicó 

una muestra c0nformada por 148 pers0nas. Los resultados indicaron que, prefieren 

recibir información detallada de programas de capacitación o perfeccionamiento 

principalmente a través de WhatsApp (65.5%), seguido de correo electrónico 

(50.7%), llamada telefónica (28.5%) y Messenger (19.4%). Concluyendo que, es 

necesario realizar alianzas estratégicas, para fortalecerse ante la competencia, 

enfocarse en la creación 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 electrónico. 

Olmedo (2020) en su investigación titula “El marketing digital y su 

influencia en el p0sicionamiento de las PYMES de servicio del Cantón Milagro” de 

Ecuad0r; tuvo como 0bjetivo, analizar la influencia del marketing digital en el 

p0sicionamiento de las pymes de servicio del Cantón Milagr0. Se trabajó c0n una 

muestra fue de 237 empresarios; la técnica empleada fue la entrevista y el 

cuesti0nario como instrumento. Como resultados se obtuvo que, de las pequeñas 

y medianas empresas encuestadas, el 94% implementaron algún tipo de estrategia 

de marketing digital para l0grar posici0namiento de marca y que solo el 6%, aún 

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 c0ncluir que, para l0grar el p0sicionamiento de las pymes, 

se debe implementar estrategias eficientes de posicionamiento, para captar y 

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

Romero et al. (2020) en su tesis titulada “Diseñ0 estrategia de 

marketing digital para DEVCOM S.A.S, buscand0 p0sicionar el p0rtafolio de 

servici0s de la empresa en l0s Gabinetes Ministeriales de Col0mbia”. El objetivo 

de estudi0 fue diseñar una estrategia de marketing digital para DEVCOM S.A.S. La 

investigación fue de tip0 expl0ratorio, de enf0que cualitativ0, c0n trabaj0 de camp0 

a tres competidores. Como resultad0s se obtuvo que, el 70% de los consumidores 

desconocen la gama de servici0s de la empresa, este resultado refleja la falta de 

una estrategia de posicionamiento; para este caso, se considera que la más 

indicada sería la estrategia de marketing digital, l0 que permitirá aumentar las 

ventas y fortalecer el valor de la marca. Concluyeron que, es necesario para la 

empresa utilizar herramientas de publicidad de portafolio y tácticas de 

posicionamiento de social media para la difusión de su producción.  

Nuñez (2020) en su tesis denominada “Estrategias de mercad0tecnia 

para mej0rar las ventas de las empresas as0ciadas a la cámara naci0nal de 
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calzad0 de Tungurahua”, año 2020, en Ecuador, el objeto de estudio fue determinar 

cóm0 las estrategias de mercad0tecnia ayudan a mej0rar las ventas en las 

empresas as0ciadas a la Cámara de Calzad0 de Tungurahua. La investigación fue 

de enfoque cualitativo, método hipotético deductivo, con diseñ0 No Experimental, 

c0mo técnica, se empleó la encuesta y c0mo herramienta, el cuesti0nario. La 

muestra tomada fue de 383 personas. Los resultados alcanzados demostraron que, 

el Chi cuadrad0 calculad0 es 27,434 y Chi Cuadrado Crítico es 26,2962 (Chi 

cuadrado calculad0 > chi cuadrad0 crític0), demostrando que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; del mismo modo, el 59% de los 

encuestados manifiesta que sí 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 inversión en Marketing en este rubro es 

aproximadamente de 25%; por lo tanto, implementar estrategias de mercadotecnia 

digital permitiría ampliar el nivel de ventas de las compañías asociadas.  

1.2.2. Contexto Naci0nal 

 

Atalaya y García (2022) en su tesis titulda, “Posici0namiento de marca 

en el mercad0 para la empresa Niki Corp0ración del Perú E.I.R.L, Chepén 2022”, 

la investigación utilizada fue de tipo aplicada, con diseño n0 experimental y de c0rte 

transversal, cuyo 0bjetivo general fue determinar el posici0namiento de Niki 

corp0ración del Perú, Chepén 2022. Esta investigación c0ntó c0n una muestra 

c0nformada p0r 240 negociantes, la que se calculó a través de los siguientes datos: 

valor p = 50%, nivel de confianza = 97% y un error de 7%; la técnica para esta 

investigación fue la encuesta y c0mo instrument0, se empleó el cuestionario, uno 

para cada variable. C0mo resultado se determinó que, la empresa Niki 

Corporación, 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%). Además, 189 encuestados determinaron 

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

así como también se determinó una mala innovación empresarial y malo el nivel de 
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ventaja competitiva. Se concluyó qué, Niki Corp0ración del Perú E.I.R.L, es una 

marca que no comunica un buen nivel de confianza, la satisfacción de sus clientes 

no es muy optimista, a pesar de contar con la lealtad de sus clientes que rescatan 

algunos atributos con los que podría obtener la preferencia en el mercado, al no 

tener una política innovadora, no alcanza una competencia óptima, la percepción 

de la marca necesita un mejor valor comercial para rescatar el atributo más 

destacado que sería su salubridad e infraestructura.  

Herrera (2022) en su investigación titulada “Neuromarketing y el 

posici0namiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima 

n0rte, añ0 2022”, en Perú; el objetivo de estudio fue determinar la relación que 

existe entre el neur0marketing y el posici0namiento de marca en la escuela de 

capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima n0rte, añ0 2022. Esta investigación fue 

tip0 básica, de nivel descriptiv0 - c0rrelacional, de enf0que cuantitativ0 y con 

diseñ0 no experimental, de c0rte transversal. Del mismo modo, la técnica fue la 

encuesta y aplicó un cuesti0nario de 40 interrogantes como instrumento. Se tomó 

una muestra a 101 docentes que fueron capacitados en EXE, alcanzando así una 

c0nfiabilidad alta de 0,952 para la Variable 1 y 0,968 para la Variable 2, 

demostrando la confiabilidad del instrumento. Como resultado se consiguió un 

c0eficiente de c0rrelación Rh0 Spearman de 0,615, y nivel de significancia 0,000 

< 0,05, confirmándose la hipótesis alterna. Finalmente, el investigador c0ncluyó 

que, sí existe relación 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. 

Díaz y L0ayza (2021) en su estudio que titularon, “P0sicionamiento de 

marca del agua de mesa Chan Chan y pr0puesta de plan de c0municaciones 

integradas de marketing 2021”; el tipo de la investigación realizada fue No 

experimental, de corte transversal, con diseño descriptivo, c0n enf0que cuantitativ0 

y cualitativ0. Tuvo como objetivo, determinar el nivel de p0sicionamiento de marca 

del agua de mesa Chan en el segment0 c0nformado p0r pers0nas entre las edades 

de 18 a 60 añ0s del distrit0 de Trujill0. Aplicó una muestra a 301 personas; se 
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empleó c0mo técnica, la entrevista y la encuesta; el instrument0 se empleó el 

cuestionario. Los resultados expresan que, esta marca tiene un mínimo nivel de 

recordación en la ciudad de Trujill0, alanzando un 31.23%, considerando que el 

43.85% lo relaciona con un tema cultural e histórico, no es bien aprovechado. Se 

concluye que, en el segmento investigado, el agua de mesa Chan presenta un nivel 

de posicionamient0 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 investigación titulada, “Imagen 

c0rporativa y el p0sicionamiento de marca de la As0ciación Peruan0 Británica, 

Lima 2019”, de nivel descriptiv0 – c0rrelacional, de c0rte transversal. Su principal 

objetivo fue, determinar la relación que existe entre la imagen corp0rativa y el 

posici0namiento de marca de la As0ciación Cultural Peruan0 Británica, Lima 2019. 

Como instrumento se utilizó es el cuesti0nario; c0mo técnica, la encuesta; la 

muestra se aplicó a 170 estudiantes. C0mo resultad0 se determinó que, según la 

prueba de R de Pearson fue de 0,658; por lo tanto, la c0rrelación es moderada y 

directa; asimismo, el val0r de significancia p-value = 0,000<0,05; p0r l0 tant0, se 

tiene una conexión significativa entre la dimensión de ambas variables. Se concluyó 

que, la investigación realizada mediante el trabajo de campo demostró 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 permitirá un increment0 en las ventas. 

Ramírez (2020) en su tesis titulada, “Estrategias de posici0namiento 

para incrementar las ventas en la empresa Manuel Olan0, Jaén 2018”; presento 

c0mo 0bjetivo, prop0ner estrategias de posici0namiento para c0ntribuir al 

increment0 de las ventas en la empresa Manuel Olano, Jaén 2018. La investigación 

fue de tip0 descriptiva – pr0positiva, con diseñ0 N0 Experimental. Su técnica es la 

encuesta; su instrument0, el cuestionari0. Se aplicó una muestra que constaba de 

95 consumidores. Como resultado se determinó que, según el c0eficiente de Alfa 

de Cr0nbach, el porcentaje de fiabilidad es de 0.897. Asimismo, se observó que el 

posicionamiento de la compañía 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 presentación del producto es llamativa (80%); los precios son competitivos 

(80%), el 80% de encuestad0s afirma que l0s pr0ductos s0n de calidad; el 69% 

considera estar conforme que los empleados les sugieran algunos productos para 

su compra. Se concluye que, las estrategias de posici0namiento de marca 

favorecen al increment0 de las ventas en la compañía de Manuel Olan0 S.A.C., 

basándose 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 p0sicionamiento de la marca Cellhouse 

Importaciones, Chiclay0 2022”; su objetiv0 fue, proponer el marketing digital para 

mejorar el posicionamiento de la marca Cellhouse Importaciones. Para este trabajo 

se determinó que la investigación fue de tip0 aplicada, el diseñ0 fue N0 

experimental, de corte transversal y de nivel descriptiv0 – propositiva. Se realizó 

una muestra a 50 consumidores del negocio, empleando como técnica, la encuesta 

y com0 instrument0, el cuestionari0. L0s resultad0s obtenidos demuestran que, el 

nivel de posicionamiento es bajo, llegando a un 46%, demostrando que las 

estrategias empleadas han sido ineficientes; para l0 cual, se requiere la aplicación 

de estrategias del marketing digital mejoradas; además, el permissi0n marketing 

obtuvo un nivel baj0 representando un 38%, en cuanto a fidelización de red, esta 

alcanzó un 32%, considerado un nivel baj0; mientras que, el marketing mix 

evidenció el 32%. Finalmente, el investigador concluyó que, esta propuesta 

permitirá 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 

p0sicionamiento de marca del Institut0 Superi0r de Gastr0nomía y Arte Culinari0 
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Muchik, Chiclay0”, la investigación fue de tip0 cuantitativa - cualitativo, c0n 

enf0que mixt0 y alcance explicativ0. Su objetivo fue, mej0rar el P0sicionamiento 

de marca MUCHIK en la región Lambayeque. La muestra se realizó a 36 

egresados. Se empleó c0mo técnica, la encuesta y c0mo instrument0, el 

cuestionari0. L0s resultad0s 0btenidos demuestran que, el I.S. de Gastronomía y 

Arte Culinario Muchik, tiene atributos necesarios para ser elegido como una opción 

para estudiar una carrera técnica (63%), porque cuenta además con atributos 

como: alto nivel académico, calidad de los docentes, certificaciones y convenios. 

Finalmente, el autor concluyó que, al aplicar estrategias de competitividad, de 

posicionamiento y una estrategia de diferenciación tiene una alta posibilidad de 

éxito.  

Popuche (2021) en su investigación titulada “Estrategias de marketing 

para el p0sicionamiento de marca del Institut0 Privad0 American Institute en 

Chiclay0”. La investigación fue de enf0que cuantitativ0, de nivel predictivo, N0 

experimental. Tuv0 c0mo 0bjetivo general, mejorar el p0sicionamiento de marca 

del Institut0 Privad0 American Institute, en Chiclay0. Emplearon la encuesta c0mo 

técnica y el cuesti0nario c0mo instrument0; aplicado a una muestra de 246 

personas. Los resultados indicaron que, el 85% de la p0blación desc0noce de la 

existencia del Instituto. El investigador concluye que, es necesario implementar 

nuevas herramientas para posicionar el Instituto, resaltando atributos 

diferenciadores como infraestructura, tecnología, calidad docente, beneficios 

económicos (becas, descuentos, otros). 

Martínez (2020) en su exploración titulada “Estrategias de ventas de 

servici0s para p0sicionamiento de marca en el Pr0grama de F0rmación para 

Adult0s en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclay0”; tuvo como 0bjetivo, diseñar 

estrategias de venta de servici0s para el p0sicionamiento de marca en el pr0grama 

de f0rmación para adult0s en la Universidad Cesar Vallejo de Chiclay0. En la 

investigación, el autor empleó un enfoque proyectivo - cuantitativo, de nivel 

descriptiva y correlacional. Utilizaron la encuesta y la rec0lección de dat0s, c0mo 

técnicas y emplearon el cuesti0nario como instrumento; se trabajó con una muestra 
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a 68 personas. Como resultados importantes, el investigador demuestra que, la 

prueba de c0nfiabilidad de Alfa de Cr0nbach = 0.954, determinando que el 

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

tanto, la universidad en estudio presenta un óptimo nivel en el rubro de la educación 

para adultos. Se concluye que, las estrategias de venta de l0s servici0s brindados 

por la Universidad Cesar Vallej0 son ventajosas, porque las exposiciones de 

información audiovisual, noticias escritas, números y orientación profesional, entre 

otros, tienen como objetivo p0sicionar la marca en el mercad0 de la educación 

profesional en la Región Lambayeque. 

Cieza y Guevara (2020) en su tesis titulada “Estrategias de marketing 

mix para incrementar el posici0namiento de la marca de DASAROGROUP SAC – 

Chiclay0, 2020”, tuvo c0mo 0bjetivo general pr0poner estrategias de marketing mix 

para incrementaran el p0sicionamiento de la marca de DASAROGROUP – 

Chiclay0, 2020, empleándose una investigación de tip0 descriptiva - propositiva, 

de diseñ0 N0 experimental, con la aplicación del mét0do inductivo. La técnica 

utilizada fue la encuesta; y c0mo instrument0, empleó el cuestionari0, las que se 

aplicaron a una muestra de 132 clientes. L0s resultad0s determinaron que, si bien 

es cierto, la mayoría de los usuarios conocen de la empresa, muchos de ellos no la 

consideran como una marca líder en el campo educativo, los usuarios manifiestan 

que, DASAROGROUP en un 22.7% sí brinda los beneficios ofertados del negocio; 

del mismo modo, los clientes muestran confiabilidad respecto a la salubridad y 

equipamiento, más 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 líder, los colaboradores están satisfechos con el clima laboral, lo que 

permite un gran aporte a la calidad de servicio de la compañía, se determina que el 

diseño de las estrategias de posicionamiento, tales como: alianzas estratégicas, 

capacitaciones, impulsar redes sociales permitirán alcanzar con éxito el objetivo de 

la propuesta, la que tiene un presupuesto de S/. 35 160 soles.  
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1.3. Te0rías relaci0nadas al tema: 

1.3.1. P0sicionamiento  

1.3.1.1. Definiciones de p0sicionamiento 

 

Keller (2008) Posicionamiento como el “act0 de diseñar los productos y la 

imagen de la c0mpañía de manera que 0cupe un lugar diferente y valiosa a los ojos 

de los consumidores objetivo” (p. 98).  

Armstr0ng y K0tler (2008) lo define como “El p0sicionamiento es la manera 

de cómo el cliente define el pr0ducto y el lugar que él 0cupa en la mente del cliente 

en relación c0n el producto o servicio de la c0mpetencia”. (p.185). 

Según Ries y Trout (2005) “El p0sicionamiento inicia c0n un servicio, 

producto, una mercancía, una institución, una empresa, 0 inclus0 una pers0na. El 

p0sicionamiento es l0 que se construye en la mente de las personas. (p.187) 

1.3.1.2. Definiciones de estrategias de p0sicionamiento de marca 

 

Galán (2014) sostiene que, las estrategias hacen mención del lugar que 

predomina el n0mbre de la marca en la psique; de tal f0rma que, sea distinto a la 

del competidor y sea el preferid0 en el mercad0.  

Jiménez (2004) sustenta que, reside en presentar un portafolio c0n una serie 

de atributos que beneficien a l0s consumidores; de modo que, as0cie la marca c0n 

sus expectativas, dese0s y/o necesidades. 

Kotler y Keller (2012) nos refieren que, es necesario una vez establecida una 

estrategia de posicionamiento de marca, comunicarla a la organización. Además, 

se debe plasmar en un esquema, para que no se pase por alto ningún detalle, y 

para que los especialistas de marketing realicen una “vista panorámica del 

posicionamiento de marca”. Es necesario por ello, que los consumidores 

comprendan lo que ofrece la marca y a qué categoría pertenece en relación con la 

competencia.  
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El posicionamiento de marca trata acerca del análisis 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 expresión de la marca o el lenguaje visual, la narrativa en que se involucra 

los sentidos y la marca, así como la conexión 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 conexión entre mente y corazón, tocando una fibra emocional en sus 

clientes.  

1.3.1.3. Dimensiones de las estrategias de p0sicionamiento de marca 

Según K0tler y Armstrong (2007), s0n las siguientes: 

i. Por atribut0: Es el resultado de resaltar las características referentes a 

la antigüedad, tamaño y calidad de la marca de los servicios y/o productos. Esta 

estrategia está basada principalmente en posicionar la marca en un solo atributo. 

Está orientado en fortalecer la marca en la psique de los clientes. Es muy efectiva, 

incluso más de los que resaltan varios atributos de su marca. 

  Indicador: As0ciaciones de marca. Es cuando las marcas adquieren 

beneficios y características fav0rables y únicas, cumplen las necesidades de l0s 

clientes. 

Indicador: Antigüedad de la marca. Este indicador está 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 líder en el mercado. 

Resaltando el beneficio que brinda al consumidor.  

 Indicador: Conciencia de marca. Los consumidores recuerdan, 

identifican fácilmente productos y/o servicios. 

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

comparación con sus competidores. 

iii. Por calidad o precio: Una estrategia de posicionamiento basada en la 

relación calidad – precio, según el valor que oferta en el mercado. Esta estrategia 

brinda los mejores beneficios a precios razonables; sin embargo, suele suceder 

que, 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 satisfacción y la calidad que estas generan en el consumidor. 

 Indicador: Relación Precio – Beneficio. Los beneficios obtenidos 

están acordes con el precio pagado. 

iv. Por uso o aplicación: Posiciona un determinado producto según el 

manejo o aplicación para la que fue creado entre sus consumidores o público 

objetivo. Es importante para ello, mostrar el producto y para qué o quién aplica. 

 Indicador: Apeg0 a la marca. Es el nivel de fidelización que siente el 

consumidor por la marca; además, 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 comparación 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 líder, cuando es el primero en calar 

en la mente del consumidor; y como seguidor o segundo del mercado, por lo general 

ofrece un producto más económico. 

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

información, promociones y eventos relacionados con la marca. 

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

que tiene cierta ventaja sobre sus competidores más cercanos. 

vi. Por categoría del pr0ducto: Tener un pr0ducto líder en el mercad0, 

buscando los nichos según segmentación y categoría, entre los que ofertan el 

mismo tipo de producto. 

 Indicador: Posicionamiento como Líder. Históricamente está 

demostrado que, la primera marca que ocupa tu mente, esa es la que se convertirá 

en la marca líder, 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. Definición 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 único fin de comercializar servicios o productos por un monto 

monetario, para satisfacer las partes y alcanzar los objetivos económicos de la 

compañía.  

Por otra parte, Fischer y Espejo (2011) nos definen como ventas a “toda 

actividad que accione el último 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. Ventas y la empresa 

Erickson (2010) plantea que el 0bjetivo principal de cualquier empresa es 

alcanzar el más alto rendimiento de la inversión. El aumento de ventas debe 

alinearse con las metas de la empresa, tratando en todo momento de superar sus 

propios resultados. Por tanto, la elevación 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 

volúmenes de ventas óptimos. 

1.3.2.2. Dimensiones de las ventas 

Según Ramírez (2020), considera las siguientes etapas de las ventas: 

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

concreto en la información que se ofrezca al cliente.  

 Indicador – identificación del personal: Este indicador demuestra 

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

 Indicador – Servicio de TI: Este indicador determina las herramientas 

tecnológicas utilizadas de cara a la atención al cliente. 

ii. La preparación. 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 información requerida para cerrar una 
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venta. 

 Indicador – Conocimiento del producto: Este indicador determina el 

c0nocimiento que tiene el pers0nal acerca de lo servicios y/o productos que vende 

la empresa donde labora. 

 Indicador – Materiales de Promoción de venta: Este indicador nos 

hace referencia acerca de los materiales con los que cuenta y utiliza el personal de 

cara a la atención al cliente. 

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

recomendar el pago del producto. 

 Indicador – Sondeo y escucha activa. Este indicador está 

relacionado con prestar atención de parte del colaborador de cara con el cliente, 

con el fin de que este brinde respuestas coherentes. 

 Indicador – Persuasión hacía la compra: Este indicador habla acerca 

del nivel de persuasión 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 encarg0 del cliente; sin duda, 

esta es la etapa más importante. 

 Indicador – Manejo de técnicas de Cierre: Este indicador está 

relacionado con las estrategias que los vendedores utilizan en momentos 

determinantes del proceso de venta. 

 Indicador – Influencia hacia la venta. Este indicador está ligado con 

la imagen que tiene empresa y cómo influye está en la decisión 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 logró cumplir con 

sus expectativas o no y sobre todo hacerle sentir que es valorado e importante para 

la empresa.  

 Indicador – Postventa. Este indicador está relacionado con las 

estrategias consideradas para mejorar la experiencia del consumidor después de 

la compra. 

  Indicador – Canales de atención para la Postventa. Este indicador 
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nos ayuda a determinar si la empresa cuenta con los canales de atención para los 

nuevos clientes. 

 

1.3.2.3. Fact0res que influyen en las Ventas 

Ramírez (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 compañías pueden y desean vender a un precio 

definido.  

ii. Consumo. En este punto se determina las c0mpras de bienes y 

servici0s p0r parte de algún agente ec0nómico.  

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

bienes y servici0s en el mercad0, y optar a quien comprar. 

 

Figura 2 Dimensiones Venta 

 

  

PREPARACIÓN

PRESENTACIÓN

ARGUMENTA
CIÓN
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SEGUIMIENTO
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1.3.2.4. Administración de ventas: 

Acosta et. al. (2018) considera que, en este mundo globalizado de los negocios, es 

de vital importancia estar al tanto de la administración de los procesos de ventas 

de una organización, en el cual existen muchos involucrados quienes llevarán a 

cumplir un fin común, la venta. Para la nueva economía, existen tres parámetros 

indiscutibles: la globalización, el internet y la información. 

1.3.2.5. Tendencias en dirección 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 reclutamient0 y clasificación de pers0nal de ventas. Principalmente, una 

buena designación en las jefaturas del área de ventas logrará un incremento en el 

desempeño comercial con el fin de cumplir con los objetivos económicos 

esperados. Se debe considerar también, el plan de recompensas orientado a los 

vendedores, esto permitirá satisfacer a los involucrados en el proceso de venta: los 

clientes, los colaboradores y la organización.  

1.3.2.6. Técnicas de ventas: 

Ramos (2017) destaca en su investigación 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 satisfacción 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 básica dentro de una empresa es vender 

la mayor cantidad posible, siendo las ventas el primer paso en la creación de un 

ciclo económico y pueden utilizarse para circular, cambiar y fluir divisas en una 

sociedad en particular.  

1.3.2.8. Auditoria de ventas: 

Muñiz (2012) el autor manifiesta que es necesario fiscalizar esta área a través de 

una hoja de trabajo sobre el proceso de ventas de una empresa, esta evaluación 

determinará posibles falencias y oportunidades las que permitirán conocer dónde 
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se encuentra la organización en relación a sus planes establecidos. Para ello, el 

autor plantea efectuar un análisis exhaustivo DAFO y aplicar estrategias de ventas 

tanto correctivas como motivacionales.  

1.4. F0rmulación del pr0blema  

1.4.1. Pr0blema General 

 
¿De qué manera la propuesta de estrategias de posicionamiento de marca 

incrementará las ventas en la Institución Técnica Certus, Chiclayo, 2021? 

1.4.1.1. Pr0blemas específic0s 

a. ¿Cuál es el nivel de ventas la Institución Técnica Certus, Chiclayo, 

al 2021? 

b. ¿Cuáles serían las estrategias de p0sicionamiento de marca que 

permitirán incrementar las ventas en la Institución Técnica Certus, Chiclay0, 2021?  

c. ¿De qué manera sería la propuesta de las estrategias de 

p0sicionamiento de marca que permitirán incrementar las ventas en la Institución 

Técnica Certus, Chiclayo, 2021?  

1.5. Justificación e Imp0rtancia del estudi0: 

 

La importancia de este trabaj0 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. 

Justificación Teórica:  

Este presente estudio de investigación se llevó a cabo mediante teorías ya 

establecidas, las mismas que contribuyeron a diagnosticar la variable dependiente 

e identificar las estrategias de p0sicionamiento de marca para solucionar el 

problema de ventas, esta investigación servirá para estudios futuros. 

 

Justificación Metodológica  

Se empleó el tip0 de investigación Descriptiva – pr0positiva, siendo la técnica 

a utilizar, la encuesta; y el instrument0, será el cuestionari0; los que permitirán 
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diagnosticar la variable dependiente ventas. 

Justificación Práctica  

En relación con los objetivos en estudio, el siguiente trabajo se realizó 

porque preexiste la necesidad de incrementar el número de ventas a través de la 

aplicación de nuevas estrategias de posicionamient0 de marca en el instituto 

técnico Certus Chiclayo.  

1.6. Hipótesis  
 

H1: La propuesta de Estrategias de p0sicionamiento de marca incrementan 

las ventas en la institución técnica Certus Chiclayo 2021. 

H0: La propuesta de Estrategias de p0sicionamiento de marca no 

incrementan las ventas en la institución técnica Certus Chiclay0 2021. 

1.7. Objetiv0s  

 

1.7.1. Objetiv0 General 

 

Pr0poner estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las 

ventas en la Institución Técnica Certus, Chiclay0, 2021. 

1.7.2. Objetiv0s Específic0s 

a. Diagnosticar el nivel de ventas la Institución Técnica Certus, Chiclayo al 

2021. 

b. Identificar las estrategias de p0sicionamiento de marca para incrementar 

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

c. Elaborar estrategias de p0sicionamiento de marca para incrementar las 

ventas en la Institución Técnica Certus, Chiclayo, 2021. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

2.1. Tip0 y Diseñ0 de Investigación:  

2.1.1. Enfoque:  

Cuantitativo. Desde el punto de vista de Hernández et al. (2014) nos indica 

“usa la información con el fin de validar la hipótesis considerando a los números y 

la estadística. Mide el c0mportamiento de las variables y la c0mprobación de las 

te0rías a partir de base de dat0s numéric0s.” (p.119) 

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

numéricos se comprueba las teorías de las variables. 

2.1.2. Tip0: 

Investigación Aplicada: En la opinión de Kothari, C. (2008) “la finalidad de 

la está investigación, es enc0ntrar una s0lución inmediata, a algún pr0blema a la 

que se enfrenta una s0ciedad 0 una 0rganización industrial 0 empresarial.” (p. 95). 

La presente investigación es aplicada, porque su objetivo es aplicar teorías 

que brindarán respuesta al problema o necesidad concreta de la variable ventas. 

2.1.3. Nivel: 

Descriptiva – Propositiva 

Descriptiva: según Hernández et al. (2014) “este nivel busca especificar las 

pr0piedades, las características y l0s perfiles de la s0ciedad, pr0cesos, 0bjetos 0 

cualquier 0tro fenómen0 que se s0meta a un estudio”. 

El presente estudi0 es de nivel descriptiv0, debid0 a que se desarrolló 

descripción de procesos, vinculados a las variables en estudi0: Estrategias de 

Posicionamiento y Ventas de la institución técnica Certus – Chiclayo.  

Propositiva: Conforme, E. y Cevallos, J. (2013), una investigación es 

propositiva porque está enfocado a establecer una posible solución a los hechos o 

situación pr0blemática que es 0bjeto de estudi0 (p. 05). 

 En tal sentid0, se presenta una proyección 0 ap0rte científic0 s0bre 

estrategias de posicionamiento c0n el 0bjetivo de incrementar las ganancias en la 

institución técnica Certus – Chiclayo. 
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2.1.4. Diseño: 

Diseño N0 Experimental: Hernández et al. (2014) nos indica que este tip0 

de estudio son realizados sin la manipulación deliberada de las variables, 

observándose los fenómenos solamente en su estado original para luego analizar.    

El diseño para esta investigación se basa en la observación y medición de las 

variables según tal y como se encuentran en la organización. 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

M=Muestra de estudi0 

O= Observación 

P= Pr0puesta 

 Corte: 

Transversal: según Hernández et al. (2014) se refieren a investigaci0nes 

que rec0pilan datos en un único moment0. 

La presente investigación es de corte transversal porque se utilizan datos 

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

en un momento concreto. 

2.1.5. Método: 

Proceso inductivo  

 Según Hernández et al., (2014) se basa en el siguiente principio: Expl0rar y 

describir, y lueg0 generar perspectivas teóricas. Van de l0 particular a l0 general. 

P0r ejempl0, en un estudi0 cualitativ0, se entrevista a una pers0na, se examina 

l0s dat0s obtenidos y se concluye en algo; luego, entrevista a 0tra persona, analiza 

M O P 
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la nueva inf0rmación y revisa sus resultad0s y c0nclusiones; del mism0 m0do, 

efectúa y analiza más entrevistas para c0mprender l0 que busca. Es decir, pr0cede 

cas0 p0r cas0, dat0 p0r dat0, hasta llegar a una perspectiva más general. 

Proceso Deductivo:  

Según Bernal (2010) “Es un pr0cedimiento que parte de unas aseveraci0nes 

en calidad de hipótesis y busca reclutar 0 falsear tales hipótesis deduciend0 de 

ellas c0n c0nclusiones deben c0nfrontarse c0n hech0s”. 

 En este estudio se aplicará el mét0do hip0tético deductiv0 porque a través 

de los resultados de la investigación servirá para otros institutos técnicos. 

2.2. P0blación y muestra:  

2.2.1 P0blación: Para Hernández et al., (2014) “determina que la p0blación es un 

conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaci0nes.” 

(p.174) 

La p0blación de la presente investigación estará c0nformada p0r t0dos l0s 

clientes internos de la institución técnica Certus. 

Tabla 1 Trabajadores de la institución técnica Certus 
 

Puesto Área N° 

Psicólogo vida estudiantil 

Académico 

1 

Psicólogo Biblioteca 1 

Asesor académic0 1 1 

Asesor académic0 2 1 

Asesor académic0 3 1 

Asesor académico 4 1 

Asesor académico 5 1 

Docentes 19 

Logístico Logística 1 

Ejecutivo TI 1 
TI 

1 

Ejecutivo TI 2 1 

Asesor de Admisión 1 

Comercial 

1 

Asesor de Admisión 2 1 

Asesor de Admisión 3 1 

Asesor de Prospección 1 

Jefe comercial 1 

Total   34 
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Fuente: Elaboración propia 

2.2.2 Muestra: Según Hernández et al. (2014) “viene a ser un subgrup0 de la 

p0blación de interés, d0nde se rec0lectarán dat0s, y delimita de anteman0 c0n 

precisión, además de que debe ser representativ0 de la p0blación.” (p.172). 

Teniendo en consideración nuestra investigación, la muestra será igual a la 

p0blación, en total hablamos de 34 trabajadores de la institución técnica Certus. 

2.3. Variables, Operaci0nalización: 

2.3.1. Definición C0nceptual de Variables: 

Variable independiente – Estrategias de Posicionamiento de marca: De 

acuerdo Armstrong y Kotler (2008) lo define como “F0rma en que l0s clientes 

definen el product0 y el lugar que él 0cupa en la mente del cliente en relación c0n 

l0s pr0ductos 0 servici0s de la c0mpetencia”. (p.260) 

Variable Dependiente - Ventas: Como expresa Kotler (1996) nos define a ventas 

como: “La 0tra f0rma de acces0 al mercad0 para muchas empresas, cuy0 0bjetivo, 

es vender l0 que hacen en lugar de hacer l0 que el mercad0 desea.” (p.17 y 18). 

 

2.3.2. Definición Operaci0nal de Variables: 

Variable independiente – Estrategias de Posicionamiento de marca 

Según Armstrong y Kotler (2008) El estudio se rige por el análisis de la variable 

estrategias de posicionamiento de marca, la cual se medió por atributos, por 

beneficio, por calidad, por uso, por competencia y por categoría.  

Variable Dependiente - Ventas 

Según Kotler (1996) Está compuesta por una sucesión de instrucciones o 

conjeturas para realizar la comprobación de la variable Ventas definida 

conceptualmente. En esta se intenta obtener la mayor información por medio de 

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

 

2.3.3. Operaci0nalización:
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Tabla 2 Operaci0nalización de Variable independiente 

 

Variables Dimensi0nes Indicad0res Ítems Técnica/ Instrumento 

Estrategias de 

P0sicionamiento de 

marca   

P0r atribut0 
Asociaciones de marca 

  

  

Antigüedad de la marca 

P0r Benefici0 
Conciencia de la marca 

 

Beneficio de la marca 

P0r calidad o Precio 
Actitudes hacia la marca 

 

Relación Precio – Beneficio 

P0r Uso o Aplicación 
Apego a la marca 

 

Atributo de la marca 

P0r Competencia 
Actividad de la marca 

 

Ventaja Competitiva 

Por categ0ría del 

Pr0ducto 

Posición como líder 
 

Necesidad del mercado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 3 Operacionalización de Variable dependiente 

 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnica/ 

Instrumento 

Ventas 

Presentación 

Identificación del Personal 

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

Cuestionario 

2. ¿Los trabajadores del área comercial de Certus cuentan con un fotocheck o 
carnet de identificación que acredite que son parte de la institución? 

3.  ¿Los trabajadores del área comercial de la institución técnica Certus están 
uniformados correctamente? 

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

Servicio TI 
5. ¿Certus cuenta con herramientas tecnológicas adecuadas para agilizar la 
atención al cliente? 

Preparación Conocimiento de producto  

6. ¿Considera que el personal del área comercial de la institución técnica 
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente? 

7. ¿Él personal del área comercial de Certus demuestra seguridad al momento 
de ofrecer un producto? 

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

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

10. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta? 

Argumentación 

Sondeo y Escucha activa 

11. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos? 

12. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica escuchan al cliente para detectar cuáles son sus necesidades? 

Persuasión hacía la compra 

13. ¿Consideras que los colaboradores de la institución técnica Certus, le 
proporciona información y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus 
a todos los prospectos de clientes? 

14. ¿Los colaboradores del área comercial de la institución técnica Certus 
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden? 

Cierre 

Manejo de técnicas de cierre 
15. ¿Los colaboradores del área comercial de la institución técnica Certus 
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta? 

influencia en la compra 

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

17. ¿Consideras que una buena promoción haría que los colabores del área 
comercial de Certus cierren más rápido una venta? 

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

Postventa 
19.   ¿La institución técnica Certus se comunica con el cliente después de su 
matrícula para conocer el nivel de satisfacción del matriculado? 

Canales de atención para 
Postventa 

20. ¿Considera Ud. que la institución técnica certus cuenta con los canales de 
atención idóneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados? 

Fuente: Elaboración propia 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

C0nfiabilidad:  

 

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

referente a un determinado problema.” (p.212) 

La encuesta permitirá recabar información respecto al pr0blema de estudi0, 

la misma que será aplicada y pr0porcionada a los clientes internos de la institución 

técnica Certus. 

 

2.4.2. Instrumento – Cuestionario: 
 

Según Hernández et al. (2014) “c0nsiste en una serié de ítems, combinados 

de acuerdo a las dimensi0nes e indicad0res que se pretende medir.” (p.199) 

 
La encuesta estará establecida a los componentes de la variable venta y la 

entrevista de la investigación estará establecida de acuerdo a los componentes de 

la variable p0sicionamiento de marca y ventas, el cual ayudará a recopilar 

información para resolver el problema de estudio, este instrumento está dirigido a 

todos los clientes internos de la institución técnica Certus, con un tiempo de 

aplicación de 4 hora aproximadamente. 

 
2.4.3. Validez:  

Según Hernández et al. (2014) “es el grad0 en que el instrument0 mide 

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

 
El cuestionario será sometido a la validez según el juicio de expertos en 

la materia, es decir, bajo su conocimiento brindarán la conformidad que tiene el 

instrumento para medir lo que realmente se pretende medir. 

 

2.4.4. Confiabilidad:  
 

Según Hernández et al. (2014) “nos dice que existen divers0s 

pr0cedimientos para calcular la c0nfiabilidad de un instrument0 de medición. 
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Tod0s los que existen utilizan pr0cedimientos y fórmulas que pr0ducen 

c0eficientes de fiabilidad. La gran may0ría se encuentra entre cer0 y un0, d0nde 

un c0eficiente de cer0 significa nula c0nfiabilidad y un0 representa un máximo de 

c0nfiabilidad (fiabilidad t0tal, perfecta). Cuant0 más se acerque el c0eficiente a 

cer0, may0r err0r habrá en la medición. 

2.5. Procedimiento de análisis de datos:  

 

L0s procedimientos utilizados son: 
  

• El instrumento se realizó en base a la variable dependiente Venta. 

• Se aplicará al jefe comercial y a los clientes internos de la institución 

técnica Certus. 

2.6. Aspectos éticos:  

 Según CONCYTEC (2021) La integridad científica es el resultad0 de la 

adhesión a val0res y buenas prácticas para c0nducir y aplicar l0s resultad0s del 

quehacer científic0. La integridad científica se aplica en las fases de f0rmulación, 

prop0sición y realización de la investigación científica, la c0municación de l0s 

resultad0s y las relaci0nes de c0operación y ment0ría. 

 T0das las fases de la actividad científica deben c0nducirse en base a l0s 

siguientes principi0s: 

a. Integridad en las actividades de investigación científica y gestión.  

La integridad en la investigación científica 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 investigación, para 

generar prestigio y credibilidad. 

b. Honestidad intelectual en todos los aspectos de la investigación 

científica.  

La honestidad intelectual para los investigadores debe considerar el respeto 

por la opinión y la investigación de otros autores.  

c. Objetividad e imparcialidad en las relaciones laborales y profesionales. 
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La información obtenida por los investigadores en el ambiente laboral debe 

ceñirse a la realidad, recogiendo datos de los informantes de manera justa, sin 

maleficencia. Se recomienda que la investigación sea de manera anónima. 

d. Veracidad, justicia y responsabilidad en la ejecución y difusión de los 

resultados de la investigación científica. 

Los investigadores deben mostrar veracidad, justicia y responsabilidad en 

los hallazgos, así como también en los resultados producto de la investigación. La 

manipulación de datos es considerada una falta inexcusable en la elaboración de 

una investigación.  

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

manejando el conflicto, sea este económico o de otra índole. 

Los investigadores deben realizar la investigación basándose en la 

transparencia de información obtenida, generando replicabilidad en la investigación 

entre las partes: investigadores y participantes.   

2.7. Criterios de Rigor Científico: 

  Según los autores Noreña, et al., (2012), para todo proyecto de investigación 

es necesario valorar la aplicación precisa y científica de los métodos de 

investigación. Los autores recomiendan los siguientes criterios: 

  Credibilidad. Este requisito también denominado como autenticidad, es muy 

importante porque permite conocer la información 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 opinión imparcial. 

  Relevancia. Se refiere a los nuevos hallazgos obtenidos en la investigación, 

los que ayudan a confirmar la relación entre correspondencia y justificación. Según 

este criterio se evaluará si se cumplieron los objetivos propuestos en la 

investigación. 

  Adecuación teórica – epistemológica. La aplicación de este criterio debe 
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considerarse en toda la investigación. Basándose en sus referentes teóricos en 

todo el proceso investigativo.    
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III. RESULTADOS 

3.1. Tablas y Figuras 

3.1.1. Diagnóstico de Ventas de la Institución Técnica Certus - Chiclayo: 

 

A continuación, se muestra un gráfico de las ventas de la institución técnica 

Certus Chiclayo durante los últimos 6 semestres: 

 

   Tabla 4 Histórico de Ventas Certus Chiclayo 

Semestre Meta Logro % 

2019 I 714 714 100% 

2019 II 400 316 79% 

2020 I 750 601 80% 

2020 II 305 108 35% 

2021 I 612 609 100% 

2021 II 400 387 97% 
   Fuente: Certus Chiclayo 

 

Figura 3 Diagnóstico de ventas Certus Chiclayo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagnóstico: De acuerdo con el gráfico podemos deducir que desde antes de 

pandemia se tenía problemas para alcanzar la meta, especialmente en los periodos 
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II, con la llegada de la pandemia esto se agravo y aún sigue sin poder sobrepasar 

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

semestres 2019 I y 2021 I. 

 

3.1.2. Resultados en Tablas y figuras 

 

Tabla 5 Resultados descriptivos Generales 

  N Rango Mínimo Máximo Suma Media 

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

34 3 2 5 104 3.06 

2. ¿Los trabajadores del área comercial de Certus cuentan 
con un fotocheck o carnet de identificación que acredite 
que son parte de la institución? 

34 4 1 5 92 2.71 

3. ¿Los trabajadores del área comercial de la institución 
técnica Certus están uniformados correctamente? 34 4 1 5 84 2.47 

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

34 3 2 5 104 3.06 

5. ¿Certus cuenta con herramientas tecnológicas 
adecuadas para agilizar la atención al cliente? 34 4 1 5 102 3.00 

6. ¿Considera que el personal del área comercial de la 
institución técnica Certus tiene el conocimiento para 
resolver las dudas del cliente? 

34 4 1 5 92 2.71 

7. ¿Él personal del área comercial de Certus demuestra 
seguridad al momento de ofrecer un producto? 34 4 1 5 100 2.94 

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

34 4 1 5 104 3.06 

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

34 4 1 5 100 2.94 

10. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial 
de la institución técnica Certus muestran dominio y/o 
manejo de los materiales de venta? 

34 3 2 5 99 2.91 

11. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial 
de la institución técnica Certus sondean (indagan, 
preguntan) a todos los prospectos? 

34 3 2 5 104 3.06 

12. ¿Consideras que los colaboradores del área comercial 
de la institución técnica escuchan al cliente para detectar 
cuáles son sus necesidades? 

34 4 1 5 102 3.00 

13. ¿Consideras que los colaboradores de la institución 
técnica Certus, le proporciona información y muestran 
todos los beneficios de estudiar en Certus a todos los 
prospectos de clientes? 

34 4 1 5 92 2.71 

14. ¿Los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus rebaten todas las objeciones de los 
prospectos que atienden? 

34 4 1 5 100 2.94 

15. ¿Los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus aplican técnicas de cierre para agilizar la 
venta? 

34 4 1 5 104 3.06 

16. Consideras que el prestigio de la institución técnica 
Certus es un gran argumento para estudiar en ella. 34 4 1 5 100 2.94 

17. ¿Consideras que una buena promoción haría que los 
colabores del área comercial de Certus cierren más rápido 
una venta? 

34 3 2 5 99 2.91 
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18. ¿Consideras que una buena atención influye en el 
prospecto para que este se pueda matricular en el 
instituto? 

34 3 2 5 104 3.06 

19. ¿La institución técnica Certus se comunica con el 
cliente después de su matrícula para conocer el nivel de 
satisfacción del matriculado? 

34 4 1 5 100 2.94 

20. ¿Considera Ud. que la institución técnica Certus cuenta 
con los canales de atención idóneos para resolver y/o 
solucionar problemas de sus matriculados? 

34 4 1 5 104 3.06 

N válido (por lista) 34           

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

De acuerdo a la tabla 4, Los indicadores considerados como fortalezas provienen 

de los ítems con mayor puntuación promedio: Los colaboradores de la institución 

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 área 

comercial sondean al cliente (3.06), los colaboradores utilizan técnicas de cierre de 

ventas  (3.06), Certus cuenta con los canales idóneos para resolver problemas de 

sus matriculados (3.06). En ese sentido se concluye que las fortalezas de Certus 

son: Presentación, Preparación, Cierre. 

Los indicadores considerados como debilidades provienen de los ítems: los 

colaboradores de Certus están uniformados correctamente (2.47), los 

colaboradores cuentan con una fotocheck o carnet de identificación (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 Argumentación. 

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

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 4 ¿Los trabajadores del área comercial de la institución técnica Certus, se 
presentan al cliente con su nombre y cargo que tienen en la empresa? 

 

Interpretación: 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 área comercial de Certus cuentan con un fotocheck 
o carnet de identificación que acredite que son parte de la institución? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 5 14.7 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 13 38.2 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 4 11.8 

Total 34 100.0 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 5 ¿Los trabajadores del área comercial de Certus cuentan con un 
fotocheck o carnet de identificación que acredite que son parte de la institución? 

 

Interpretación: Se constata que del 100% de los encuestados el 14.7% indica que 

Nunca los trabajadores del área comercial de certus cuentan con Fotocheck, el 

29.4% indica que Casi Nunca los trabajadores del área comercial de certus cuentan 

con Fotocheck, el 38.2% indica que a veces los trabajadores del área comercial de 

certus cuentan con Fotocheck, el 5.9% indica que casi siempre los trabajadores del 

área comercial de certus cuentan con Fotocheck, el 11.8% indica que siempre los 

trabajadores del área comercial de certus cuentan con Fotocheck. 

Tabla 8 ¿Los trabajadores del área comercial de la institución técnica Certus 
están uniformados correctamente? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 



52 
 

Figura 6 ¿Los trabajadores del área comercial de la institución técnica Certus 
están uniformados correctamente? 

 

Interpretación: Se constata que del 100% de los encuestados el 29.4% indica que 

Nunca el colaborador del área comercial de certus esta uniformado correctamente, 

el 20.6% indica que Casi Nunca el colaborador del área comercial de certus esta 

uniformado correctamente, el 32.4% indica que A veces el colaborador del área 

comercial de certus esta uniformado correctamente, el 8.8% indica que Casi 

Siempre el colaborador del área comercial de certus esta uniformado 

correctamente, el 8.8% indica que Siempre el colaborador del área comercial de 

certus esta uniformado correctamente. 

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

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 7 Considera que el personal del área comercial de Certus inspira 
confianza. 

 

Interpretación: 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 tecnológicas adecuadas para agilizar 
la atención al cliente? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 2.9 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 16 47.1 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 5 14.7 

Total 34 100 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

Figura 8 ¿Certus cuenta con herramientas tecnológicas adecuadas para agilizar 
la atención al cliente? 
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Interpretación: Del 100% de los encuestados 2.9% indica que nunca Certus 

cuenta con herramientas tecnológicas para agilizar la atención al cliente, 29.4% 

indica que Casi nunca Certus cuenta con herramientas tecnológicas para agilizar la 

atención al cliente, 47.1% indica que A veces Certus cuenta con herramientas 

tecnológicas para agilizar la atención al cliente, 5.9% indica que Casi Siempre 

Certus cuenta con herramientas tecnológicas para agilizar la atención al cliente, 

14.7% indica que Siempre Certus cuenta con herramientas tecnológicas para 

agilizar la atención al cliente 

Tabla 11 ¿Considera que el personal del área comercial de la institución técnica 
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 5 14.7 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 13 38.2 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 4 11.8 

Total 34 100 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

Figura 9 ¿Considera que el personal del área comercial de la institución técnica 
Certus tiene el conocimiento para resolver las dudas del cliente? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados el 14.7% indica que nunca el 

personal del área comercial tiene el conocimiento para resolver dudas del cliente, 

el 29.4% indica que Casi nunca el personal del área comercial tiene el conocimiento 

para resolver dudas del cliente, el 38.2% indica que a veces el personal del área 

comercial tiene el conocimiento para resolver dudas del cliente, el 5.9% indica que 

casi siempre el personal del área comercial tiene el conocimiento para resolver 

dudas del cliente, el 11.8% indica que siempre el personal del área comercial tiene 

el conocimiento para resolver dudas del cliente. 
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Tabla 12 ¿Él personal del área comercial de Certus demuestra seguridad al 
momento de ofrecer un producto? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

Figura 10 ¿Él personal del área comercial de Certus demuestra seguridad al 
momento de ofrecer un producto? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados el 5.9% indica que nunca el personal 

del área comercial de Certus demuestra seguridad, el 32.4% indica que Casi nunca 

el personal del área comercial de Certus demuestra seguridad, el 38.2% indica que 

A veces el personal del área comercial de Certus demuestra seguridad, el 8.8% 

indica que Casi siempre el personal del área comercial de Certus demuestra 

seguridad, el 14.7% indica que siempre el personal del área comercial de Certus 

demuestra seguridad. 

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

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 2.9 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 14 41.2 

Casi Siempre 4 11.8 



56 
 

Siempre 5 14.7 

Total 34 100 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

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

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados, el 2.9% indica que nunca el 

colaborador del área comercial de Certus cuenta con conocimiento de los productos 

que ofrece, el 29.4% indica que Casi nunca el colaborador del área comercial de 

Certus cuenta con conocimiento de los productos que ofrece, el 41.2% indica que 

A veces el colaborador del área comercial de Certus cuenta con conocimiento de 

los productos que ofrece, el 11.8% indica que casi siempre el colaborador del área 

comercial de Certus cuenta con conocimiento de los productos que ofrece, el 14.7% 

indica que siempre el colaborador del área comercial de Certus cuenta con 

conocimiento de los productos que ofrece. 

Tabla 14 ¿Los colaboradores del área comercial de Certus cuentan con brochure 
o materiales de ventas que den soporte a la venta? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 12 ¿Los colaboradores del área comercial de Certus cuentan con brochure 
o materiales de ventas que den soporte a la venta? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados el 5.9% de los encuestados indica 

que 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 

o materiales de ventas. 

Tabla 15 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Casi Nunca 13 38.2 

A veces 15 44.1 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 4 11.8 

Total 34 100.0 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 13 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta? 

 

Interpretación: Del total los encuestados, el 38.2% indica que casi nunca los 

colaboradores del área comercial de Certus muestran dominio y/o manejo de los 

materiales de venta, el 44.1% indica que A veces los colaboradores del área 

comercial de Certus muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta, el 

5.9% indica que casi siempre los colaboradores del área comercial de Certus 

muestran dominio y/o manejo de los materiales de venta, el 11.8% indica que 

siempre los colaboradores del área comercial de Certus muestran dominio y/o 

manejo de los materiales de venta. 

Tabla 16 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 14 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica Certus sondean (indagan, preguntan) a todos los prospectos? 

 

Interpretación: Del total del 100% de los encuestados, el 32.4% indica casi nunca 

el colaborador del área comercial de Certus sondea al prospecto, el 44.1% indica 

que a veces el colaborador del área comercial de Certus sondea al prospecto, el 

8.8% indica casi siempre el colaborador del área comercial de Certus sondea al 

prospecto, el 14.7% indica que siempre el colaborador del área comercial de Certus 

sondea al prospecto. 

Tabla 17 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica escuchan al cliente para detectar cuáles son sus necesidades? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 2.9 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 16 47.1 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 5 14.7 

Total 34 100 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 15 ¿Consideras que los colaboradores del área comercial de la institución 
técnica escuchan al cliente para detectar cuáles son sus necesidades? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados, el 2.9% indica que nunca el 

colaborador del área comercial de Certus escucha al cliente, el 29.4% indica que 

casi nunca el colaborador del área comercial de Certus escucha al cliente, el 47.1% 

indica que a veces el colaborador del área comercial de Certus escucha al cliente, 

el 5.9% indica que casi siempre el colaborador del área comercial de Certus 

escucha al cliente, el 14.7% indica que siempre el colaborador del área comercial 

de Certus escucha al cliente, 

Tabla 18 ¿Consideras que los colaboradores de la institución técnica Certus, le 
proporciona información y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus a 
todos los prospectos de clientes? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Nunca 5 14.7 

Casi Nunca 10 29.4 

A veces 13 38.2 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 4 11.8 

Total 34 100 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 16 ¿Consideras que los colaboradores de la institución técnica Certus, le 
proporciona información y muestran todos los beneficios de estudiar en Certus a 
todos los prospectos de clientes? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados, 14.7% considera que nunca los 

colaboradores de Certus proporciona información y muestra todos los beneficios de 

estudiar en Certus, 29.4% considera que Casi nunca los colaboradores de Certus 

proporciona información y muestra todos los beneficios de estudiar en Certus, 

38.2% considera que a veces los colaboradores de Certus proporciona información 

y muestra todos los beneficios de estudiar en Certus, 5.9% considera que Casi 

siempre los colaboradores de Certus proporciona información y muestra todos los 

beneficios de estudiar en Certus, 11.8% considera que siempre los colaboradores 

de Certus proporciona información y muestra todos los beneficios de estudiar en 

Certus 

Tabla 19 ¿Los colaboradores del área comercial de la institución técnica Certus 
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 17 ¿Los colaboradores del área comercial de la institución técnica Certus 
rebaten todas las objeciones de los prospectos que atienden? 

 

Interpretación: 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 área comercial de la institución técnica Certus 
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 18 ¿Los colaboradores del área comercial de la institución técnica Certus 
aplican técnicas de cierre para agilizar la venta? 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados, el 2.94% indica que nunca los 

colaboradores del área comercial aplican técnicas de cierre, el 29.4% indica casi 

nunca los colaboradores del área comercial aplican técnicas de cierre, el 41.2% 

indica que a veces los colaboradores del área comercial aplican técnicas de cierre, 

el 11.8% indica casi siempre los colaboradores del área comercial aplican técnicas 

de cierre, el 14.7% indica siempre los colaboradores del área comercial aplican 

técnicas de cierre. 

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

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 19 Consideras que el prestigio de la institución técnica Certus es un gran 
argumento para estudiar en ella. 

 

Interpretación: Del 100% de los encuestados el 5.9% dice que nunca el prestigio 

de la institución técnica Certus es un gran argumento para estudiar en ella, el 38.2% 

dice que Casi nunca el prestigio de la institución técnica Certus es un gran 

argumento para estudiar en ella, el 32.4% dice que a veces el prestigio de la 

institución técnica Certus es un gran argumento para estudiar en ella, el 2.9% dice 

que casi siempre el prestigio de la institución técnica Certus es un gran argumento 

para estudiar en ella, el 20.6% dice que siempre el prestigio de la institución técnica 

Certus es un gran argumento para estudiar en ella. 

Tabla 22 ¿Consideras que una buena promoción haría que los colabores del área 
comercial de Certus cierren más rápido una venta? 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Casi Nunca 13 38.2 

A veces 15 44.1 

Casi Siempre 2 5.9 

Siempre 4 11.8 

Total 34 100.0 

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 20 ¿Consideras que una buena promoción haría que los colaboradores del 
área comercial de Certus cierren más rápido una venta? 

 

Interpretación: Del total de encuestados, 38.2% indica que casi nunca una buena 

promoción ayudaría a que se cierre más rápido una venta, 44.1% indica que a veces 

una buena promoción ayudaría a que se cierre más rápido una venta, 5.9% indica 

que casi siempre una buena promoción ayudaría a que se cierre más rápido una 

venta, 11.8% indica que siempre una buena promoción ayudaría a que se cierre 

más rápido una venta. 

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

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 



66 
 

Figura 21 ¿Consideras que una buena atención influye en el prospecto para que 
este se pueda matricular en el instituto? 

 

Interpretación: del 100% de encuestados, el 32.4% indica que nunca una buena 

atención influye para un cliente pueda matricularse en Certus, el 44.1% indica que 

a veces una buena atención influye para un cliente pueda matricularse en Certus, 

el 8.8% indica que casi siempre una buena atención influye para un cliente pueda 

matricularse en Certus, el 14.7% indica que siempre una buena atención influye 

para un cliente pueda matricularse en Certus 

Tabla 24 ¿La institución técnica Certus se comunica con el cliente después de su 
matrícula para conocer el nivel de satisfacción del matriculado? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 22 ¿La institución técnica Certus se comunica con el cliente después de su 
matrícula para conocer el nivel de satisfacción del matriculado? 

 

Interpretación: 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 institución técnica Certus cuenta con los canales 
de atención idóneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados? 

Valoración 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: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 
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Figura 23 ¿Considera Ud. que la institución técnica certus cuenta con los canales 
de atención idóneos para resolver y/o solucionar problemas de sus matriculados? 

 

Interpretación: De todos los encuestados el 2.9% dice que nunca certus tiene los 

canales idóneos para solucionar problemas de sus matriculados, otro 29.4% dice 

que casi nunca certus tiene los canales idóneos para solucionar problemas de sus 

matriculados, 41.2% dice que a veces certus tiene los canales idóneos para 

solucionar problemas de sus matriculados, 11.8% dice que casi siempre certus 

tiene los canales idóneos para solucionar problemas de sus matriculados, 14.7% 

nos dice que siempre certus tiene los canales idóneos para solucionar problemas 

de sus matriculados. 

Tabla 26 Estadísticos descriptivos Dimensiones 

Dimensiones N Rango Mínimo Máximo Suma Media 

Dim_1_Presentación 34 3.20 1.80 5.00 146.40 4.31 

Dim_2_La_Preparación 
34 3.40 1.60 5.00 148.00 4.35 

Dim_3_Argumentación 
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 válido (por lista) 34           

Fuente: Elaboración propia - programa estadístico SPSS 27 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 25, las dimensiones consideradas como 

fortalezas son Cierre (4.38) y Preparación (4.35), las dimensiones consideradas 

como debilidades son Argumentación (4.18) y Seguimiento (4.13). 
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3.2. Discusión de Resultados 

 

Alcívar y Pincay (2022) presentaron su investigación titulada “Plan de 

Marketing para el Posicionamiento de la Marca “Y´EPA” de la Empresa VP CÓCTEL 

de la Ciudad de Tosagua, quien estudió las variables “Plan de Marketing” y 

“Posicionamiento”; en tanto que, este estudio empleó como variables: 

“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de 

Alcívar y Pincay (2022) fue Diseñar un plan de marketing para el posicionamiento 

de la marca “Y´EPA” de la empresa VP CÓCTEL 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 institución técnica 

Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación de Alcívar y Pencay (2022) fue conducida 

Tosagua (Ecuador); en tanto que, esta investigación se realizó en Chiclayo (Perú). 

Alcívar y Pencay, empleó un enfoque cualitativo, aplicando una muestra de 277 

personas; por otro lado, la investigación presentada en este trabajo siguió un 

enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Los resultados de 

Alcívar y Pencay (2022) demuestran que, existe factores externos que afectan a la 

Empresa VP CÓCTEL, 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 confirmó una demanda potencial del 30%, representando un total de 

8,889 consumidores; de ellos, la empresa podrá elegir la cuota de mercado 

necesaria para el plan de marketing que se pretende aplicar; asimismo, esta 

investigación obtuvo como resultado una propuesta de Estrategias de 

posicionamiento de marca. Montalvan y Vasquez (2022) concluyen que, al ser una 

empresa relativamente nueva, es más difícil conseguir financiamiento, la 

problemática existente en la estimación externa e interna, mejoraría con estrategias 

para incrementar las ventas y que al cabo de 5 años se lograría la consolidación de 

la marca; del mismo modo, esta investigación concluyó que es posible proponer 

estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la 

institución técnica Certus. 
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Vega (2021), presentó un estudio titulado “Propuesta de estrategias 

digitales para el posicionamiento de la empresa “Educenter Centro de Capacitación 

y Estudios Cía. Ltda.” Cuenca - Ecuador período 2021”. La investigación 

presentada por Vega (2021), tuvo como variable a las “estrategias digitales” y al 

“Posicionamiento”, por otro lado, esta investigación tuvo como variables 

“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Vega (2021) fue 

“diseñar 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 institución técnica 

Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación presentada por Vega (2021) conducida 

en Cuenca (Ecuador), mientras que el presente estudio se ha desarrollado en 

Chiclayo (Perú). Vega empleó un enfoque mixto, trabajando con una muestra de 

148 encuestados, mientras que la investigación presentada en este trabajo siguió 

un enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Vega (2021) 

realizó un análisis de porcentajes, mientras que en este estudio se realizó análisis 

descriptivo a través de tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por 

Vega (2021) indicaron que los sujetos de estudio prefieren recibir información 

detallada de programas de capacitación o perfeccionamiento principalmente a 

través de capacitación o perfeccionamiento principalmente a través de WhatsApp 

(65.5%), seguido de correo electrónico (50.7%), llamada telefónica (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 creación 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 electrónico; asimismo, esta investigación 

concluyó que es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para 

incrementar las ventas en la institución técnica Certus.  

Olmedo (2020) presentó un estudio titulado “El marketing digital y su 

influencia en el posicionamiento de las PYMES de servicio del Cantón Milagro” de 

Ecuador. La investigación presentada por Olmedo (2020) tuvo variables al 

“marketing digital” y al “posicionamiento”, por otro lado, esta investigación 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 Cantón Milagro; este estudio tuvo como objetivo 

general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar 

las ventas en la institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación 

presentada por Olmedo (2020) fue conducida en Guayas (Ecuador); en tanto que, 

la presente investigación fue desarrollada en Chiclayo (Perú). Olmedo (2020) utilizó 

un enfoque cuantitativo que incluyó una muestra de 237 sujetos de estudio; 

mientras que, la investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque 

cuantitativo, donde se incluyeron 34 personas. Olmedo (2020), realizó análisis de 

porcentajes, mientras que en este estudio se realizó análisis descriptivo a través 

del estadístico de tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Olmedo 

(2020) identificaron que un 94% de las pymes encuestadas implementaron algún 

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) 

llegó a la conclusión 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 investigación concluyo que es 

posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las 

ventas en la institución técnica Certus. 

Romero et al. (2020), presentaron un estudio titulado “Diseño 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 

investigación presentada por Romero et al. (2020), tuvo como variables “Marketing 

digital” y “posicionamiento”, por otro lado, esta investigación tuvo como variables 

“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Romero et al. 

(2020), fue diseñar 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 institución técnica 

Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación presentada por Romero et al. (2020), fue 
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conducida en Colombia; en tanto que, esta investigación se realizó en Chiclayo 

(Perú). Romero, empleó un enfoque cualitativo que incluyó una muestra de 41,471 

usuarios, mientras que la investigación presentada en este trabajo siguió un 

enfoque cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Romero et al. (2020) 

realizó un análisis de porcentajes, mientras que en la presente investigación se 

realizó análisis descriptivos a través de estadísticos 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 

más indicada sería la estrategia de marketing digital; lo que permitirá 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, c0mo 

s0n dem0stración 0nline de l0s pr0ductos, siti0 web y c0ntenidos administrables, 

redes s0ciales, marketing de buscad0res e email marketing, enmarcadas en la 

met0dología del inb0und marketing, c0municando l0s benefici0s de su p0rtafolio 

de servici0s al públic0 0bjetivo, de tal f0rma que ap0ye l0s 0bjetivos c0merciales 

y satisfaga las necesidades e intereses de la empresa, mientras que la presente 

investigación c0ncluye que, es p0sible pr0poner estrategias de p0sicionamiento de 

marca para incrementar las ventas en la institución técnica Certus. 

Nuñez (2020) presentó un trabajo de tesis denominada “Estrategias de 

mercadotecnia para mejorar las ventas de las empresas asociadas a la cámara 

nacional de calzado de Tungurahua”, año 2020, en él se estudiaron las variables 

“Estrategias de mercadotecnia” y “Ventas”; mientras que, este estudio utilizó como 

variables: “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado en el 

estudio de Nuñez (2020) fue determinar cómo las estrategias de mercadotecnia 

ayudan a mejorar las ventas en las empresas asociadas a la Cámara 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 

institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación presentada por Nuñez 
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(2020) fue conducida en Tungurahua (Ecuador), mientras que el presente estudio 

fue desarrollado en Chiclayo (Perú). El enfoque de la investigación de Nuñez fue 

cualitativo, que incluyó una muestra de 383 personas; mientras que, la investigación 

presentada en este trabajo siguió un enfoque cuantitativo, donde se incluyeron 34 

personas. Los resultados alcanzados de Nuñez (2020) fue Chi Cuadrado Calculado 

de 27,434 y Chi Cuadrado Crítico de 26,2962; el Chi cuadrado calculado es mayor 

al chi cuadrado crítico se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa; del mismo modo, el 59% de los encuestados manifiesta que sí 

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, 

Nuñez (2020) llegó a la conclusión que, la inversión en Marketing en este rubro es 

aproximadamente de 25%; por lo tanto, la implementación de estrategias de 

mercadotecnia digital permitiría incrementar las ventas de las empresas asociadas 

a la Cámara de Calzado de Tungurahua; asimismo, esta investigación concluyo que 

es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las 

ventas en la institución técnica Certus. 

 

Atalaya y García (2022) presentaron un trabajo de tesis titulado, 

“Posicionamiento de marca en el mercado para la empresa Niki Corporación del 

Perú E.I.R.L, Chepén 2022”, en el que se estudió la variable “Posicionamiento de 

marca”, al igual que el trabajo elaborado por Atalaya y García (2022), este estudio 

desarrolló las variables “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general 

presentado por Atalaya y García (2022), determinar el posicionamiento de Niki 

corporación del Perú, Chepén 2022, mientras que, este estudio tuvo como objetivo 

general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar 

las ventas en la institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La investigación 

presentada por Atalaya y García (2022), fue conducida en Chepén (La Libertad), 

en tanto esta investigación se realizó en Chiclayo (Lambayeque), Atalaya y García, 

emplearon un enfoque cuantitativo que incluyó una muestra conformada por 240 
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negociantes; mientras que, la investigación demostrada en este trabajo siguió un 

enfoque cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Atalaya y García 

(2022), realizó un análisis mediante porcentajes; e tant que, en la presente 

investigación se realizó análisis descriptivos a través de estadísticos de tablas de 

frecuencia simple. Atalaya y García (2022), como resultado obtuvo que, la empresa 

Niki Corporación, no tiene 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%). Además, 189 encuestados determinaron 

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

así como también se determinó una mala innovación 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 

García (2022), concluyó qué, la empresa Niki Corporación del Perú E.I.R.L, es una 

marca que no comunica un buen nivel de confianza, la satisfacción de sus clientes 

no es muy optimista, a pesar de contar con la lealtad de sus clientes que rescatan 

algunos atributos con los que podría obtener la preferencia en el mercado, al no 

tener una política innovadora, no alcanza una competencia óptima, la percepción 

de la marca necesita un mejor valor comercial para rescatar el atributo más 

destacado que sería su salubridad e infraestructura; por su parte, esta investigación 

considera que proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar 

las ventas en la institución técnica Certus, es factible. 

Herrera (2022), presentó una investigación titulada “Neuromarketing y 

el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de 

Lima norte, año 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 relación que existe entre el 

neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual 

EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022; mientras que, este estudio tuvo como objetivo 

general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para incrementar 

las ventas en la institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigado 

por Herrera (2022) tomó lugar en Lima, mientras que el presente trabajo, fue en 
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Chiclayo (Lambayeque). El tipo de investigación seguido por Herrera (2022) fue de 

tipo básica, con nivel descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo y diseño no 

experimental de corte transversal que incluyó una muestra de 101 docentes, 

mientras que, la investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque 

cuantitativo, de tipo aplicada, descriptiva-propositiva, de diseño no experimental, de 

corte transversal donde se incluyeron a 34 clientes internos. Herrera (2022), tuvo 

como resultados un coeficiente de correlación Rho Spearman 0,615, y nivel de 

significancia 0,000 < 0,05, confirmando la hipótesis alterna del investigador; esta 

investigación, sin embargo, obtuvo como resultado una propuesta de estrategias 

de posicionamiento de marca. La conclusión que menciona Herrera (2022), fue que, 

sí existe relación directa entre las variables de estudio, que se han cumplido con 

todos los objetivos planteados y que con la aplicación del neuromarketing se 

consigue el posicionamiento de marca esperado. Asimismo, esta investigación 

concluyó que es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para 

incrementar las ventas en la institución técnica Certus. 

Díaz 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”, en él se estudiaron las variables 

“posicionamiento” y “plan de comunicaciones”, a diferencia del trabajo realizado por 

Díaz y Loayza (2021), esta investigación desarrolló las variables “Posicionamiento” 

y “Ventas”. El objetivo general presentado en el estudio de Díaz 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 años 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 

institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigativo de Díaz y Loayza 

(2021) tomó lugar en Trujillo (La Libertad) mientras que el presente trabajo en 

Chiclayo (Lambayeque). El enfoque seguido por Díaz y Loayza (2021), fue mixto; 

con una muestra de personas formado por individuos entre las edades de 18 a 10 

años; por otro lado, la investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque 

cuantitativo, donde se incluyeron 34 clientes internos. Díaz y Loayza (2021), tuvo 

como resultados que esta marca tiene un mínimo nivel de recordación 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 histórico, no es bien aprovechado; por otro lado, esta investigación obtuvo 

como resultado una propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. La 

conclusión que arriba menciona Díaz 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 investigación concluyó 

que es posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar 

las ventas en la institución técnica Certus. 

Zapana y Cayetano (2021) presentaron una investigación titulada, 

“Imagen corporativa y el posicionamiento de marca de la Asociación Peruano 

Británica, Lima 2019”, en el que estudiaron las variables “Imagen corporativa” y 

“posicionamiento”, a diferencia del trabajo realizado por Zapana y Cayetano (2021), 

esta investigación desarrolló las variables “Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo 

general presentado por Zapana y Cayetano (2021) fue determinar la relación que 

existe entre la imagen corporativa y el posicionamiento de marca de la Asociación 

Cultural Peruano Británica, Lima 2019; mientras que, este estudio tuvo como 

objetivo general “Proponer una estrategia de posicionamiento de marca para 

incrementar las ventas en la institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La 

investigación presentada por Zapana y Cayetano (2021), fue conducida en Lima 

(Perú); en tanto que, esta investigación se realizó en Chiclayo (Perú). Romero, 

empleó un enfoque cuantitativo que incluyó una muestra de 170 estudiantes; 

mientras que, la investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque 

cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Zapana y Cayetano (2021), 

realizó un análisis mediante la prueba de Rho Spearmen, mientras que en la 

presente investigación se realizó análisis descriptivos a través de estadísticos de 

tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Zapana y Cayetano 

(2021) según la prueba de R de Pearson, el R arroja 0,658. Esto quiere decir que 

la correlación es directa y moderada; además, 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 conexión significativa entre la dimensión 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 investigación 

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 permitirá incrementar las ventas, mientras que la 

presente investigación concluye que, es posible proponer estrategias de 

posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institución técnica 

Certus. 

Ramírez (2020) presentó 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 Ramírez (2021), esta investigación desarrolló las variables 

“Posicionamiento” y “Ventas”. El objetivo general presentado por Ramírez (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 institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La 

investigación presentada por Ramírez (2020), fue conducida en Jaén (Cajamarca), 

en tanto que esta investigación se realizó en Chiclayo (Lambayeque). Ramírez, 

empleó un enfoque cuantitativo que incluyó una muestra de una muestra de 95 

clientes, mientras que la investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque 

cuantitativo, con una muestra de 34 clientes internos. Ramírez (2020) realizó un 

análisis mediante porcentajes y la prueba de Alfa de Cronbach, mientras que en la 

presente investigación se realizó análisis descriptivos a través de estadísticos de 

tablas de frecuencia simple. Los resultados obtenidos por Ramírez (2020), 

indicaron que, según el coeficiente de Alfa de Cronbach, el porcentaje de fiabilidad 

es de 0.897; además, 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 

presentación 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, Ramírez (2020), menciona que las estrategias de 

posicionamiento contribuyen al incremento de las ventas en la organización y se 

basa en la oferta y la imagen de los productos de Manuel Olano S.A.C.; en tanto 

que, para este investigador sí es posible proponer estrategias de posicionamiento 

de marca para incrementar las ventas en la institución 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 investigación desarrolló 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 institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El 

trabajo investigativo de Montalvan y Vasquez (2022), al igual que la presente 

investigación se tomó lugar en Chiclayo (Lambayeque-Perú). El enfoque seguido 

por Montalvan y Vasquez (2022), fue cuantitativa, realizándose una muestra a 50 

consumidores del negocio; por otro lado, la investigación presentada en este trabajo 

siguió 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 aplicación de 

estrategias del marketing digital; además, el permission marketing alcanzó un nivel 

bajo de 38%, fidelización de red obtuvo un nivel bajo con un 32% y el marketing mix 

evidenció el 32%; en cuanto a, esta investigación obtuvo como resultado una 

propuesta de Estrategias de posicionamiento de marca. Montalvan y Vasquez 

(2022), concluyen que, esta propuesta permitirá 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 

investigación concluyó que es posible proponer estrategias de posicionamiento de 

marca para incrementar las ventas en la institución técnica Certus. 

Santa Cruz (2021) presentó un estudio titulado “Estrategias 

competitivas para el posicionamiento de marca del Instituto Superior de 

Gastronomía 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 investigación desarrolló 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 región 

Lambayeque; en tanto que, este estudio tuvo como objetivo general “Proponer una 

estrategia de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la 

institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. El trabajo investigativo de Santa Cruz 

(2021) al igual que la presente investigación se tomó lugar en Chiclayo 

(Lambayeque-Perú). El enfoque seguido por Santa Cruz (2021) fue mixto; con una 

muestra de personas formado por 36 estudiantes egresados; por otro lado, la 

investigación presentada en este trabajo siguió un enfoque cuantitativo, donde se 

incluyeron 34 clientes internos. Santa Cruz (2021), realizó un análisis mediante 

porcentajes, mientras que en la presente investigación se realizó análisis 

descriptivos a través de estadísticos de tablas de frecuencia simple. Santa Cruz 

(2021) tuvo como resultados que, el Instituto Superior de Gastronomía y Arte 

Culinario Muchik, tiene atributos necesarios para ser elegido como una opción para 

estudiar una carrera técnica (63%), porque cuenta además con atributos como: alto 

nivel académico, calidad de los docentes, certificaciones y convenios. Por otro lado, 

esta investigación 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 diferenciación 

tiene una alta posibilidad de éxito. Asimismo, esta investigación concluyó que es 

posible proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las 

ventas en la institución técnica Certus. 
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Popuche (2021) presentó una investigación titulada “Estrategias de 

marketing para el posicionamiento de marca del Instituto Privado American Institute 

en Chiclayo”. Popuche (2021), estudió las variables “estrategias de marketing” y 

“posicionamiento”; mientras que, este estudio utilizó 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 institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”.  El estudio de Popuche 

(2021) tomó lugar en Chiclayo, al igual que la presente investigación. El enfoque 

seguido por Popuche (2021) fue mixto, en donde se tomó como muestra a 246 

personas en la cual se realizó por revisión documentada y se una encuesta; por 

otro lado, este estudio contó con enfoque cuantitativo, y una muestra de 34 

colaboradores. Popuche (2021), realizó un análisis de porcentajes y análisis 

descriptivos a través de estadísticos de tablas de frecuencia simple, al igual que el 

presente estudio. Los resultados que obtuvo Popuche (2021) indicaron que, el 85% 

de la población desconoce de la existencia del Instituto; en tanto que, esta 

investigación obtuvo como resultado una propuesta de Estrategias de 

posicionamiento de marca. La conclusión a la que arribó Popuche (2021), concluye 

que, es necesario implementar nuevas herramientas para posicionar el Instituto, 

resaltando atributos diferenciadores como infraestructura, tecnología, calidad 

docente, beneficios económicos (becas, descuentos, otros); asimismo, esta 

investigación concluyó que es posible proponer estrategias de posicionamiento de 

marca para incrementar las ventas en la institución técnica Certus. 

Martínez (2020) presentó un trabajo titulado “Estrategias de ventas de 

servicios para posicionamiento de marca en el Programa de Formación 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 

Martínez (2020), esta investigación desarrollo las variables: “Posicionamiento” y 

“Ventas”. El objetivo del estudio de Martínez (2020), fue diseñar estrategias de 

venta de servicios para el posicionamiento de marca en el programa de formación 

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 institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. Tanto la 

investigación diseñada por Martínez (2020) y la presente investigación fueron 

conducidas en Chiclayo (Lambayeque-Perú); sin embargo, el estudio presentado 

por Martínez (2020) fue con enfoque cuantitativo y recolectó una muestra a 68 

personas, mientras que este estudio contó con enfoque cuantitativo, y una muestra 

de 34 colaboradores, Martínez, realizó un análisis mediante la prueba de Alfa de 

Cronbach, mientras que en este estudio se realizó análisis descriptivos a través del 

estadístico de tablas de frecuencias simples. Los resultados más 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 óptimo nivel en el rubro de la 

educación para adultos, debido a que cumple con las exigencias del mercado, esta 

investigación, sin embargo, obtuvo como resultado una propuesta de estrategias 

de posicionamiento de marca. Por último, Martínez (2020), concluye que, las 

estrategias de venta de los servicios que brinda la Universidad Cesar Vallejo, es 

ventajosa porque las exposiciones de información audiovisual, noticias escritas, 

números, orientación profesional tienen como objetivo posicionar el mercado de la 

educación profesional en el área de Lambayeque, de igual manera esta 

investigación concluyó que es posible proponer estrategias de posicionamiento de 

marca para incrementar las ventas en la institución técnica Certus. 

Cieza y Guevara (2020) presentaron una investigación que titularon 

“Estrategias de marketing mix para incrementar el posicionamiento de la marca de 

DASAROGROUP SAC – Chiclayo, 2020”. Cieza y Guevara (2020) estudió las 

variables “Marketing Mix” y “Posicionamiento de la marca”; mientras que, este 

estudio utilizó 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 institución técnica Certus, Chiclayo, 2021”. La tesis de Cieza y 

Guevara (2020) tomó lugar en Chiclayo tan igual que la presente investigación. 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 contó con enfoque cuantitativo 

con una muestra de 34 colaboradores. Los resultados obtenidos por Cieza y 

Guevara (2020) determinaron que, si bien es cierto, la mayoría de los usuarios 

conocen de la empresa, muchos de ellos no la consideran como una marca líder 

en el campo educativo, los usuarios manifiestan que, DASAROGROUP en un 

22.7% sí brinda los beneficios ofertados del negocio; del mismo modo, los clientes 

muestran confiabilidad respecto a la salubridad y equipamiento, más 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 investigación obtuvo como resultado una propuesta de 

Estrategias de posicionamiento de marca. La conclusión a la arribaron Cieza y 

Guevara (2020) fue que, DESAGROUP no es una marca líder, los colaboradores 

están satisfechos con el clima laboral, lo que permite un gran aporte a la calidad de 

servicio de la empresa, se determina que el diseño de las estrategias de 

posicionamiento, tales como: alianzas estratégicas, capacitaciones, promociones e 

impulsar redes sociales, permitirán alcanzar con éxito el objetivo de la propuesta; 

del mismo modo, esta investigación concluyó que, es posible proponer estrategias 

de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institución técnica 

Certus. 

 

3.3. Aporte práctico: 

 

Con respecto al Tercer Objetivo Específico:  

 

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

3.3.1. Propuesta 

 
3.3.2. Reseña 

 

El Institut0 de F0rmación Bancaria (IFB) fue c0nstituido el 24 de ag0sto de 1995 

com0 un 0rganismo sin fines de lucr0, c0n el patr0cinio de la as0ciación de banc0s 

del Perú, el ap0yo de la unión eur0pea y el banc0 interamerican0 de desarroll0, 
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mediante el f0ndo multilateral de inversi0nes, y rec0nocido p0r el ministeri0 de 

educación; c0n la misión de elevar la especialización y cultura financiera en el país 

c0n excelencia educativa, f0rmando recurs0s human0s calificad0s para el sect0r 

bancari0, financier0 y empresarial. 

En el año 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. Misión: 

 

Proponemos una nueva misión: 

• Tenemos la MISIÓN de Guiar a nuestra comunidad estudiantil a lograr el 

éxito profesional. 
 

3.3.4. Visión: 
 

Proponemos la nueva visión: 

• Al 2025 ser la mejor institución técnica del país, reconocida por la calidad 
de sus egresados y por tener un modelo educativo de vanguardia. 
 
 

3.3.5. Objetivos: 
 

• Brindar al estudiante una educación integral que abarque los aspectos de 
formación moral, emocional e intelectual. 
 

3.3.6. Valores 
 

• Integridad. 
• Respeto. 
• Trabajo en Equipo. 

• Pasión 
• Responsabilidad.
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3.3.7. Foda 
 

Tabla 27 Foda 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

F1: El mejor instituto del país para estudiar 

carreras de Negocios (Fuente: Ipsos 2020) 

D1: Posicionamiento de marca 

débil en la región. 

F2: Empleabilidad: 9.5 de cada 10 egresados 

están laborando en la carrera que estudiaron. 

(fuente: Ipsos 2020) 

D2: Los trabajadores del área 

comercial de Certus no cuentan 

con un fotocheck o carnet de 

identificación que acredite que 

son parte de la institución. 

F3: Docentes que combinan experiencia laboral 

con la enseñanza en Certus. 

D3: Los trabajadores del área 

comercial de la institución técnica 

Certus no están uniformados 

correctamente 

F4: Egresados que Ganan 7% más que otros 

egresados de otras instituciones. 

D4: Personal del área comercial 

poco capacitado para la atención 

al cliente y ventas 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

O1: Certus obtuvo la licencia para dictar clases 

semipresenciales. 

A1: Precios más bajos por parte 

de la competencia 

O2: CERTUS cuenta con sistema CRM, el mismo 

que ha demostrado ser una herramienta capaz de 

realizar un eficiente seguimiento al cliente, para 

lograr una mayor satisfacción. 

A2: Mejores Propuestas 

económicas a nuestros mejores 

docentes, de parte de la 

competencia. 

O3: Dentro de las 10 carreras con mayor 

demanda laboral en el mercado peruano, 

CERTUS en Lambayeque dicta 3: Ad. De 

empresas, Ad. Bancaria, Contabilidad. 

A3: Según estudio interno, el 

70% de las familias peruanas 

valora y prefiere la educación 

universitaria y el 30% la 

educación técnica. 

O4: Resolución Viceministerial 193-2020-

MINEDU, se determinó los lineamientos para la 

evaluación del año 2020. Estos indican que en el 

caso de 5° de secundaria de Educación Básica 

Regular (EBR) y con la necesidad de cerrar la 

etapa de la educación básica como eje, los 

calificativos tendrán fines de promoción, es decir 

pasarán de año. 

A4: Producto de la pandemia, el 

Banco central de reserva estimo 

que la economía peruana se 

contrajo en 12.5%, la peor caída 

en 100 años. 

 
Fuente: elaboración Propia 
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3.3.8. Estrategias de Posicionamiento y Ventas 
 

Tabla 28 Propuesta 

Propuesta 

Estrategias de 

posicionamiento Ventas 

Mejorar el posicionamiento 

del instituto en la región a 

través del tipo de 

posicionamiento 

denominado por Beneficio 

Uniformizar la vestimenta del personal comercial 

Entrega de Fotosheck para identificación del 

personal comercial 

Capacitación al personal comercial en atención al 

cliente y Ventas 

Incrementar la publicidad 

del instituto Mejorar los incentivos al personal comercial 

 
Fuente: elaboración Propia 

 

3.3.9. Descripción de la Propuesta  
 

3.3.9.1. Posicionamiento 
 

Para Keller (2008) Posicionamiento como el “acto de diseñar los productos 

y la imagen de la compañía de manera que ocupe un lugar diferente y valiosa a los 

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

La institución técnica Certus tiene problema de posicionamiento en la región, el 

problema radica en que la transición del cambio de nombre de IFB a Certus no 

pegó, eso acompañado al problema de la poca publicidad utilizada en los 

diversos canales de difusión. 

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 teoría nos dice que se 

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

3.3.9.1.2. Beneficios: 
 

• Malla curricular desarrollada por empleadores del país. 

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

• Docentes que combinan experiencia laboral con la enseñanza en 
Certus. 

• El mejor instituto del país para estudiar carreras de Negocios 
(Fuente: Ipsos 2020) 
 

3.3.9.1.3. Carrera: 

  

CERTUS Chiclayo cuenta con 4 carreras, siendo estas: Administración 

de empresas, Contabilidad, Negocios Internacionales, Administración Bancaria, 

las mismas que según datos de MINEDU se encuentran dentro de las 10 

carreras técnicas con mayor demanda en el Perú. 

 

3.3.9.1.4. Servicios Adicionales que mostrar:  
 

Para generar una mayor satisfacción entre nuestros estudiantes 

CERTUS cuenta con servicios adicionales y sin costo, tales como: Área de 

bienestar estudiantil, asesorías Psicológicas personalizadas, biblioteca virtual 

con más de 10 mil libros en su base de datos, Capacitaciones semanales con 

los gerentes de las mejores empresas del País, Certificaciones progresivas por 

año de estudio, Sistemas y simuladores que utilizarán 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 

Administración Bancaria S/. 210.00 S/. 378.40 

Administración de empresas S/. 210.00 S/. 378.40 

Fuente: Elaboración propia  
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3.3.9.1.6. Los canales de difusión del posicionamiento:  
 

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

marketing tradicional. 

 

3.3.9.1.7. Medios utilizados:  
 

Los medios a utilizar serán, radios locales (Karibeña, Exitosa, Zona 5, 

Nueva Q, La Calle), señaléticas 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 Tácticas de Mercadotecnia 

TÁCTICAS DE MERCADOTECNÍA  

Objetivo  
Mejorar el posicionamiento a través del Posicionamiento de 

marca Certus Chiclayo 

¿Qué se 

hará? 

* instalación de Señaléticas 

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

Plaza 

* Publicidad en principales radio de Lambayeque ( Karibeña, 

Nueva Q, etc.) 

* Pautas publicitarias en Redes sociales (Facebook) 

* Publicidad en Periódicos digitales y revistas locales 

* Publirreportajes en América TV (Parada Norte) 

* Prospección en colegios  

* Promociones y sorteos en Redes. 

¿Cuándo se 

hará? 

Octubre, Noviembre, Diciembre 2021, Enero, Febrero, Marzo 

2022 

¿Quién lo 

hará? 
Jefe Comercial de SEDE y Marketing Coorporativo 

¿Cuánto 

costará? 
S/. 145,838.40 

 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.9.1.8. Línea Gráfica y Producción Audiovisual:  
 

En este punto Certus cuenta con un área de Marca y Marketing, la cual 

cuenta con un stock de profesionales quienes se encargarían de la producción 

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 institución técnica Certus Chiclayo cuenta con un equipo comercial 

conformado por: Jefe Comercial, 4 ejecutivos de ventas, 2 ejecutivos de 

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

3.3.9.2.1. Uniformizar la vestimenta de Trabajo: 

 

Proponer al equipo de Marca diseñar vestimenta que vaya con el nuevo 

concepto de posicionamiento propuesto, para cada uno de los colaboradores del 

Área Comercial y Académica de la institución técnica Certus Chiclayo, al mismo 

tiempo que GTH debe mandar a elaborarlos. 

3.3.9.2.2. Elaboración de Fotocheck para el personal Comercial: 
 

Proponer al equipo de Marca diseñar fotocheck que vaya con el nuevo 

concepto de posicionamiento propuesto, para cada uno de los colaboradores del 

área comercial y Académica de la institución técnica Certus Chiclayo, al mismo 

tiempo que GTH debe mandar a elaborarlos. 

3.3.9.2.3. Capacitación al personal comercial en atención al cliente y 

Ventas 
 

En la encuesta aplicada al cliente interno de Certus Chiclayo, se encontró que 

los colabores del área comercial de Certus tiene algunos problemas de cara a la 

atención al cliente, así como en la venta, entre los inconvenientes más resaltantes 

encontramos:  
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• El trabajador del área comercial de Certus no tiene conocimiento ni la 

paciencia para resolver las dudas del cliente. 

• El trabajador del área comercial de Certus no proporciona una buena 

información, ni muestra todos los beneficios de estudiar en Certus a los 

prospectos que llegan a solicitar información. 

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

capacitación al personal en Técnicas de ventas y Atención al cliente. 

Tabla 31 Precio de Capacitador 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

  

 

3.3.9.2.4. Mejorar los incentivos del personal comercial: 
 

Se sabe que para que un trabajador del área de ventas este siempre 

motivado y pueda cumplir objetivos, para ello se Propone mejorar el esquema 

comisional que cuenta actualmente Certus: 

 

 

 

 

 

Capacitador Horas Costo Hora Costo 

Atención al Cliente 10 40 S/. 400.00 

Ventas 10 40 S/. 400.00 

  
Total S/. 800.00 
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Tabla 32 Propuesta de nueva escala de comisiones 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Certus y Elaboración propia 

 

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 
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3.3.10. Cronograma de actividades: 
 

Tabla 33 Cronograma de Actividades 

Tarea Inicio 
Durac

ión 

Diciembre Enero 

S
1 

S
2 

S
3 

S
4 

S
5 

S
1 

S
2 

S
3 

S
4 

S
5 

Estrategia de Posicionamiento 

  
Presentación de la nueva estrategia de posicionamiento de marca para la sede Chiclayo, así como las nuevas 
estrategias para mejorar el performance de los ejecutivos a la Jefatura Comercial 

07/12/
2021 

3 
Horas                     

  Respuesta de confirmación de aprobación de la nueva estrategia de posicionamiento para la sede Chiclayo 
13/12/
2021 

1 
Hora                     

  Primera Reunión con el área de marketing: Explicar la estrategia y definir medio donde se lanzará la campaña. 
15/12/
2021 

4 
Horas                     

  
Segunda Reunión con el área de marketing: Presentación de primeros bosquejos de línea gráfica y audiovisuales a 
utilizar en la nueva estrategia de posicionamiento 

22/12/
2021 

2 
Horas                     

  
Tercera Reunión con el área de marketing: Presentación de correcciones y/o mejorar planteados en la reunión 
anterior, Presentación del material a utilizar para la campaña de posicionamiento 

27/12/
2021 

3 
Horas                     

  
Aprobación final y contacto con los canales de difusión de la nueva estrategia de posicionamiento para Certus 
Chiclayo 

27/12/
2021 

1 
Horas                     

  Lanzamiento de la campaña de nueva estrategia de posicionamiento en Chiclayo. 
10/01/
2022 

3 
Meses                     

Ventas 

  Definir con el equipo de Marketing el diseño de los uniformes y Fotocheck de los ejecutivos de la sede Chiclayo 
15/12/
2021 

1 
Hora                     

  Solicitar a RRHH que se confeccione los uniformes y fotocheck de acuerdo a los diseños enviados por Marketing 
17/12/
2021 

1 
Hora                     

  Envió de uniformes de y fotochek a los ejecutivos de Chiclayo 
06/01/
2022                       

  
Reunión de coordinación con la Jefatura Comercial para definir los temas a tocar en la capacitación de ventas a los 
ejecutivos de la sede Chiclayo 

14/12/
2021 

1 
Hora                     

  Contacto y cierre de contrato con el capacitador 
14/12/
2021 

30 
Minut

os                     

  Inicio de capacitación en ventas a los ejecutivos de ventas Certus Chiclayo 
21/12/
2021 

2 
sema
nas                     
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  Presentación de la nueva escala de comisiones para los ejecutivos  al CEO de IEDUCA 
09/12/
2021 

1 
Hora                     

  Aprobación final de la nueva escala de comisiones para los ejecutivos de Certus Chiclayo 
16/12/
2021 

1 
Hora                     

  Decantar la nueva escala de comisiones a los ejecutivos de ventas Chiclayo 
03/01/
2022 

1 
Hora                     

Fuente: Elaboración propia 
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VI. CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. C0nclusiones: 

 

Se llegar0n a las siguientes c0nclusiones: 

• Se l0gró alcanzar el 0bjetivo general el cual fue proponer estrategias de 

p0sicionamiento de marca para incrementar las ventas de la institución 

técnica Certus Chiclayo 2021, la estrategia propuesta será por 3 meses 

(culmina en abril), la implementación será a través de promoción tradicional 

y digital, siendo el presupuesto para la implementación de S/ 145 838.40.  

• Se logró alcanzar el 0bjetivo específic0 1: el cual fue diagnosticar el nivel de 

las ventas de la institución técnica Certus Chiclayo 2021, podemos decir que 

Certus Chiclayo tiene un bajo nivel de ventas en los últimos 6 semestres, 

donde solo se llegó a la meta en el semestre 2019 I y 2021 I, el semestre 

que tiene mayor problema es el semestre II, si tenemos en consideración los 

últimos 6 semestres, nunca se llegó a la meta en el semestre mencionado. 

• Se l0gró alcanzar el 0bjetivo específic0 2: el cual fue identificar estrategias 

de posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institución 

técnica Certus Chiclayo 2021, siendo la estrategia que más se ajusta a la 

realidad, la denominada estrategia de posicionamiento por Beneficio, la 

misma que nos permitirá resaltar los principales beneficios que aporta Certus 

Chiclayo como institución de estudio.  

• Se logró alcanzar el objetivo específico 3, el cual era elaborar estrategias de 

posicionamiento de marca para incrementar las ventas en la institución 

técnica Certus Chiclayo, siendo la estrategia elaborada y a utilizar, la 

denominada Por beneficio; la misma que, permitirá 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 institución 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 área comercial, elaboración de fotocheck para el personal 

del área comercial y mejorar los incentivos de los colaboradores del área de 

venta. 

• Al gerente comercial se le recomienda implementar ciclo de capacitaciones 

a todo su headcount comercial en temas relacionados a: Ventas B2C y 

atención al cliente, con el fin de mejorar las ventas de la institución técnica 

Certus Chiclayo. 

• Al jefe comercial mirar siempre sus históricos de ventas de los últimos 6 

semestres para hacer un comparativo espejo y tener mapeado los 

indicadores a ajustar para lograr sus metas. 

• Ponemos a disposición a la gerencia comercial de Certus Chiclayo la 

propuesta de implementar la estrategia de posicionamiento de marca Por 

Beneficio, la misma que, al implementarla tendrá un costo de S/ 145 838.40 

y tendrá como resultados el incremento de las ventas en la institución técnica 

Certus Chiclayo.  
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ANEXOS 
 

Anexos 1: Matriz de consistencia 

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

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES 

¿De qué manera las estrategias de 
posicionamiento de marca 
incrementarán las ventas en la 
Institución Técnica Certus, 
Chiclayo, 2021? 

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

H1: La propuesta de Estrategias de 
posicionamiento de marca 
incrementan las ventas en la 
institución técnica Certus Chiclayo 
2021 
 

Variable 
independiente: 

Estrategias de 
posicionamiento 

de marca. 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS   
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¿Cuál es el nivel de ventas la 
Institución Técnica Certus, 
Chiclayo, 2021? 

¿Cuáles serían las estrategias de 
posicionamiento de marca que 
permitirán incrementar las ventas 
en la Institución Técnica Certus, 
Chiclayo, 2021?  

¿De qué manera sería la propuesta 
de las estrategias de 
posicionamiento de marca que 
permitirán incrementar las ventas 
en la Institución Técnica Certus, 
Chiclayo, 2021? 

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

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

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

 

H0: La propuesta de Estrategias de 
posicionamiento de marca no 
incrementan las ventas en la 
institución técnica Certus Chiclayo 
2021 
 

 

 

Variable 
Dependiente: 

Ventas 
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Anexos 2: Formato del Cuestionario 

CUESTIONARIO PARA EL DESARROLLO DE PROYECTO DE 

INVESTIGACIÓN 

Este cuestionario se realiza en el marco de la investigación que lleva por título 

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA INCREMENTAR LAS 

VENTAS EN LA INSTITUCIÓN TÉCNICA 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 organización. 

Sexo: M (   )  F (   )  Edad:___años 

Por favor en el siguiente cuadro marque con un aspa (X) su respuesta lo que 

corresponda sobre VENTAS de la institución técnica Certus, Chiclayo,2021, según 

su nivel de escala. 

Dimensiones Nro. Pregunta 

Escala (Nunca=1; 
Casi Nunca=2; A 
Veces=3; Casi 
Siempre=4; 
Siempre=5) 

1 2 3 4 5 

VARIABLE DEPENDIENTE VENTAS 

PRESENTACIÓN 

1 

¿Los trabajadores del área comercial de 
la institución técnica Certus, se 
presentan al cliente con su nombre y 
cargo que tienen en la empresa? 

          

2 

¿Los trabajadores del área comercial de 
Certus cuentan con un fotocheck o 
carnet de identificación que acredite que 
son parte de la institución? 

          

3 
¿Los trabajadores del área comercial de 
la institución técnica Certus están 
uniformados correctamente? 

          

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

          

5 
¿Certus cuenta con herramientas 
tecnológicas adecuadas para agilizar la 
atención al cliente? 

          

PREPARACIÓN 

6 

¿Considera que el personal del área 
comercial de la institución técnica 
Certus tiene el conocimiento para 
resolver las dudas del cliente? 

          

7 
¿Él personal del área comercial de 
Certus demuestra seguridad al 
momento de ofrecer un producto? 

          

8 

Considera que el colaborador del área 
comercial de Certus cuentan con los 
conocimientos de los productos que 
ofrece Certus 
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9 

¿Los colaboradores del área 
comercial de Certus cuentan con 
brochure o materiales de ventas que 
den soporte a la venta? 

          

10 

¿Consideras que los colaboradores 
del área comercial de la institución 
técnica Certus muestran dominio y/o 
manejo de los materiales de venta? 

          

ARGUMENTACIÓN 

11 

¿Consideras que los colaboradores 
del área comercial de la institución 
técnica Certus sondean (indagan, 
preguntan) a todos los prospectos? 

          

12 

¿Consideras que los colaboradores 
del área comercial de la institución 
técnica escuchan al cliente para 
detectar cuáles son sus 
necesidades? 

          

13 

¿Consideras que los colaboradores 
de la institución técnica Certus, le 
proporciona información y muestran 
todos los beneficios de estudiar en 
Certus a todos los prospectos de 
clientes? 

          

14 

¿Los colaboradores del área 
comercial de la institución técnica 
Certus rebaten todas las objeciones 
de los prospectos que atienden? 

          

CIERRE 

15 

¿Los colaboradores del área 
comercial de la institución técnica 
Certus aplican técnicas de cierre 
para agilizar la venta? 

          

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

          

17 

¿Consideras que una buena 
promoción haría que los colabores 
del área comercial de Certus cierren 
más rápido una venta? 

          

18 

¿Consideras que una buena 
atención influye en el prospecto para 
que este se pueda matricular en el 
instituto? 

          

SEGUIMIENTO 19 

¿La institución técnica Certus se 
comunica con el cliente después de 
su matrícula para conocer el nivel de 
satisfacción del matriculado? 

          

  20 
¿Considera Ud. que la institución 
técnica certus cuenta con los 
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canales de atención idóneos para 
resolver y/o solucionar problemas de 
sus matriculados? 

 

Anexos 3: Validación por juicio de expertos 
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Anexo 4: Carta de aceptación. 
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ANEXO 5: RESOLUCIÓN APROBACIÓN DE PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 
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ANEXO 6: T1 
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 ANEXO 7: REPORTE TURNITIN 
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ANEXO 8: ACTA DE ORIGINALIDAD  

 

 

 

 

 

 

 

 


