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RESUMEN

En el plan de marketing estratégico nos enfocamos en los problemas que
enfrenta la institucion educativa Mater Dei, al no presentar un plan de
marketing estructurado de manera que no permita el crecimiento frente a los
competidores; Por tal motivo surge el siguiente problema: ¢Cémo la propuesta
de un plan de marketing estratégico puede mejorar el posicionamiento de la
institucion educativa Mater Dei? Al respecto, se identificd que la formulacion de
un plan de marketing estratégico adecuadamente disefiado es una de las
cosas mas importantes para mejorar o maximizar los resultados en términos de
namero de estudiantes, asi como la capacidad de mejorar la calidad
de laensefianza yla transformacibn enuna institucibn  competitiva.
Como hipétesis alternativa, asumimos que, si se disefa el plan estratégico
de marketing propuesto, se mejorara la posicion de la Fundacién Mater Dei;
Objetivo: Proponer un plan de marketing estratégico para fortalecer el
posicionamiento de la institucion educativa Mater Dei. En el contexto de la
investigacion, los disefios se consideran no experimentales, Yy este tipo
de disefios son estudios que se realizan sin manipular variables; Donde el tipo de
estudio es: descriptivo, la poblacién es de 30 padres y 10 colaboradores, se
obtuvo una muestra de 28 personas entre padres y colaboradores sobre los
cuales se aplicé la herramienta (cuestionario). Concluimos que: Si el plan de
marketing estratégico propuesto esta disefiado para mejorar el posicionamiento
de la institucion educativa Mater Dei, entonces se puede proponer un plan de
marketing estratégico para mejorar el posicionamiento de la instituciéon educativa
Mater Dei.

Palabras claves: plan de marketing, posicionamiento, estrategia, educacion,

diferenciacion, crecimiento, competencia.



ABSTRACT

In the strategic marketing plan, we focus on the problems faced by the Mater Dei
educational institution, by not presenting a structured marketing plan in a way that
does not allow growth against competitors; For this reason, the following problem
arises: How can the proposal of a strategic marketing plan improve the positioning
of the Mater Dei educational institution? In this regard, it was identified that the
formulation of a properly designed strategic marketing plan is one of the most
important things to improve or maximize results in terms of number of students, as
well as the ability to improve the quality of teaching and the transformation in a
competitive institution. As an alternative hypothesis, we assume that if the proposed
strategic marketing plan is designed, the position of the Mater Dei Foundation will
be improved; Objective: Propose a strategic marketing plan to strengthen the
positioning of the educational institution Mater Dei. In the context of research,
designs are considered non-experimental, and these types of designs are studies
that are carried out without manipulating variables; Where the type of study is:
descriptive, the population is 30 parents and 10 collaborators, a sample of 28 people
was obtained between parents and collaborators on whom the tool (questionnaire)
was applied. We conclude that: If the proposed strategic marketing plan is designed
to improve the positioning of the Mater Dei educational institution, then a strategic
marketing plan can be proposed to improve the positioning of the Mater Dei

educational institution.

Keywords: marketing plan, positioning, strategy, education, differentiation, growth,

competition.
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I. INTRODUCCION

El Establecimiento Educativo Mater Dei en el distrito de Chiclayo, que brinda
educacion primaria desde hace 19 afios, cumple con todos los requisitos de la
UGEL (Unidad de Gestion Educativa Local) de Chiclayo. Ademas, su objetivo
comercial es posicionarse en el mercado frente a sus competidores.

Su principal problema es que no comercializa sus caracteristicas, no diferencia
su valor de la competencia, no cuenta con una estrategia de comunicacién ni un
medio de pago efectivo, y no cuenta con una gran oportunidad de infraestructura
para entender todas sus necesidades. lo desafia todo y es por eso que su camino
en el mercado se llama hasta el dia de hoy de boca en boca.

Por lo tanto, es necesario desarrollar un plan de marketing estratégico que
defina los objetivos y estrategias de posicionamiento de la organizacién en el
mercado. En este contexto, surge la pregunta: ¢ qué estrategias de posicionamiento
persigue Mater Dei? El objetivo principal es proponer un plan de marketing
estratégico para mejorar el posicionamiento de la Fundacion Mater Dei y determinar
los siguientes objetivos: evaluar la eficacia del plan de marketing estratégico en la
Fundacion Mater Dei, determinar el posicionamiento estratégico de la Fundacién
Mater Dei. Institucion educativa para desarrollar un plan de marketing estratégico
en torno a la pagina web de la Institucion Educativa Mater Dei, en base a los
aspectos que la componen. Integracion de basqueda de variables.

Por otro lado, esta investigacion se justifica porque conocer cdmo reaccionan
los clientes ante los servicios que ofrece la organizacion puede tomar mejores
decisiones, pues como es sabido, la estrategia de marketing de la organizacién ain
no esta desarrollada. plan para posicionar. distinguirse como una institucion
educativa que se adelanta a sus competidores y con su valor agregado como

primera opcion en el mercado.
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1.1. Realidad Problematica

A nivel internacional

Pow-Chon, Ramos, y Zuia (2019), sefialando que el problema de IBO de la
empresa es prioritario, y el area de ventas no cuenta con una adecuada gestion
de los procesos de comunicacion disefiados e implementados, no se lleva una
estrategia seria y técnica sobre la segmentacion de clientes, lo que impide obtener

un crecimiento sostenido y con una mayor rentabilidad.

Asi mismo, el desconocimiento en temas empresariales, y en relacion con el
marketing por parte de los directivos de la empresa les ha llevado a administrar su
negocio de manera empirica, no existiendo un departamento de marketing o una
persona encargada de este tema, dado a esto la empresa no obtiene un mayor

crecimiento el cual lo llevaria a mejorar la rentabilidad de la misma.

En Colombia, Arosa (2020), nos dice que las relaciones comerciales se
basan en el modelo de marketing relacional, que trae diferentes cambios. Asi, en
las empresas, la innovacion se establece a través del marketing relacional, que no
solo asegura la fidelidad de quienes Interferiren las relaciones, pero
también gracias a la gestibn de laempresa por estrechar los valores
correspondientes para la relacion con el cliente, creando asi una nueva cultura,
gue puede resaltar la orientacion orientada al usuario, crear innovacion junto con
la forma importante. cuidado, calidad, seguridad y confiabilidad, que conduce a

clientes satisfechos.

La incapacidad de producir interacciones a extenso plazo con los
consumidores lleva a que la empresa, en un futuro préximo, tenga deficiencias en
el calculo del nimero de consumidores a extenso plazo, pues si una de los
individuos viene a mercar un producto o determinados servicios y usted esta si no
se le ofrece un trato conveniente y un Optimo servicio, es viable que no quede

satisfecho, escoja otras alternativas a su compra.

En Ecuador, Choca (2019), indica que “La relaciéon inadecuada entre la

empresa y el cliente conduce a una baja satisfaccion del cliente y por ende a una

11



disminucién de las ventas; Asi, el marketing relacional interviene como
herramienta de gestion para establecer y desarrollar relaciones a largo plazo entre
vendedor y comprador que sean beneficiosas para ambos”. destacando la
importancia de los clientes haciéndoles sentir especiales para la empresa,
logrando asi probar nuevas estrategias cuando deban ser implementadas, es decir
gue la empresa busca mantener una interaccion adecuada entre la satisfaccion y
la confianza del cliente, por lo cual el marketing relacional en el presente trabajo
se enfoca en determinar variables para la ayuda en comprender y promover de

manera adecuada las relaciones entre cliente y empresa.

En México, Cruz (2018) sefiala la necesidad de crear un intercambio de
conocimientos entre los diferentes 6rganos de la empresa para aumentar la
confianza en el talento de las personas, hacerlas sentir alineadas con la vision de
la empresa, de esa manera, el marketing relacional funcionara de manera efectiva
con los clientes, brindandoles servicio y / o productos a la medida de cada uno de
sus puntos de vista, acercandose a un comercial. propuesta responsablemente al
mercado, de la misma forma que se tienen que decidir los aportes reflexivos de
los ayudantes para optimizar las elecciones tomadas, desde el proceso disefiado.
Gestionar el marketing relacional supone que la organizacién puede producir
tacticas efectivas para orientar a los consumidores, donde el colaborador es el
participante clave para tomar las actividades elementales, producir confianza y

conseguir un trueque de necesidades del comprador y dichos son apoyados.

Meza, En Espafia (2020), Afirma que “el marketing nunca se detiene mientras
continle la pandemia de coronavirus, necesitando comunicar mensajes que
mantengan a los clientes seguros, preocupados y disponibles para ellos. COVID-
19 en su conjunto dafa a muchas industrias diferentes, porque las que incluyen
marketing, redes sociales, asi como relaciones publicas y estrategias adecuadas
de marketing social, es un aporte que debe ser tranquilo y seguro sobre cuando y
coémo se dice, utilizando los métodos y formas adecuadas para lograrlo”. En esta
nueva normalidad de crisis, las comunicaciones relacionadas con el marketing se

ven como una herramienta estratégica.

En la gestion empresarial, nos dijeron que, si fracasamos en la
12



administracion de consumidores, va a ser dificil quedar en el mercado e incumplir
con las expectativas de los inversores, por esa razon se necesita tener un plan

determinada para triunfar postura en el segmento en el que opera la organizacion.

A nivel nacional

Leyva (2016). Incapaz de comprender los limites del alcance del marketing.
Se ha utilizado errbneamente para referirse a todas las tareas relacionadas con
campafas publicitarias, promociones, hitos, ventas, entre otras. Esto ha llevado
a una mala comprension del concepto de marketing, debido al mal uso del
término y su mala interpretacion. El marketing es mas que vender y publicitar,
cada uno de estos términos tiene su propia definicion, es dificil de aplicar con
gran éxito si los conceptos de marketing estratégico que concuerdan con la
marca que estamos tratando de promover no son los correctos, definicién y

desarrollo.

Calderon (2016). En la presente indica que, para tener éxito, las empresas
deben investigar competitivamente el mercado en el que operaran y asi poder
definir las metas que se fijaran, identificar las oportunidades, esos objetivos que

vienen con el desarrollo del mercado, desarrollar un cronograma de actividades.

Para que un negocio funcione con éxito se persigue el objetivo principal el
cual lleva a la organizacion al volumen de ventas deseado por los servicios 0
productos que ofrece y asi tener una empresa activa. Para que funcione bien, es
importante desarrollar y presentar un plan de marketing basado en el estudio de
la situacion externa e interna de la empresa, que esta directamente relacionado
con el impacto de su posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, es importante
proporcionar una estrategia de opciones multiples para el consumo de un
producto especifico. satisfacer plenamente a los clientes de acuerdo con las

necesidades del mercado.

Giles, En Lima (2019) Senala que “una de las primeras dificultades a las que

se enfrenta una empresa al intentar aparecer en todas las plataformas es no saber

13



como interactia normalmente su publico objetivo a través de diferentes canales
virtuales. Si intenta invertir en la gestion de su marca en las redes sociales sin
identificar a sus clientes potenciales, es probable que se desperdicien todos los
esfuerzos.” Definir la "personalidad del comprador" se considera relevante en
primer lugar y, por lo tanto, crea una estrategia que se alinea con los objetivos de
la empresa y se enfoca en cada cliente identificado. Otra complejidad la define la
trascendencia casi nula que organizan las denominadas publicaciones en
plataformas sociales. Del mismo modo, Muchas organizaciones carecen del
presupuesto adecuado para suites digitales y con todo incluido y llegan a los
extremos de contratar a un amigo muy cercano o a un familiar como administrador,
0 encuentre personas que estén interesadas en capacitarlo internamente para
administrar redes completas. Este fallo Unico no es muy peligroso, pero limita el
crecimiento a largo plazo. Una de las desventajas de las empresas en una nueva
plataforma o una nueva forma de hacer negocios es el desconocimiento de los
clientes, lo que lleva al fracaso de la reputacién de la empresa en el corazén de
los consumidores o a la pérdida de oportunidades de desarrollo 0 supervivencia

empresarial.

Alvarado, Alegre, Martinez, & Seclén (2018) sefialan que, al intentar posicionar una
marca, en la planificacién de medios, se pueden descubrir algunas fallas. Con base
en estos argumentos, se puede concluir que los recursos fundamentales del
proceso de desarrollo de nuevos productos que los gerentes tienen que considerar
son: Primero, se debe considerar la opinion del consumidor desde el inicio mismo
del proceso. En el momento de consultar donde esta una compaifiia, podria ser un
error no considerar las opiniones 0 no conceder un diagndéstico conveniente de las
necesidades y preferencias del publico objetivo o segmento al que se atiende. En
segundo sitio, la organizacién deberia comprometerse a invertir en recursos, debido
a que el proceso de posicionamiento de un producto en el mercado puede llevar
diversos meses. En tercer sitio, se debe motivar a la fuerza de ventas, ya que son
ellos los que primero deben aspirar la iniciativa. Finalmente, la claridad de varios
aspectos de marketing, comunicacion, disefio y costos debe ajustarse al estilo de

vida de la comunidad. Para el puesto en la empresa es importante conocer el punto

14



de venta, el precio al que se espera la venta, asi como la exhaustividad de los
bienes o servicios que ofrece la empresa. clientes, ya que esto puede conducir a

errores y fallas en el logro de los objetivos originales de la empresa.

Wakabayashi (2020), indica que “La irrupcion de la pandemia del COVID19
ha provocado una fuerte crisis financiera, que seguira causando estragos durante
aproximadamente un afio mas, segun algunas previsiones. Esto ha obligado a
gerentes, empresarios y ejecutivos a ajustar sus presupuestos de marketing, y
adaptarse al estado actual en el que viven. Esto estd obligando a gerentes,
empresarios y ejecutivos a ajustar sus presupuestos de marketing. Cuando se
trata del costo de su presupuesto de marketing, debe concentrarse en sus tacticas
en curso y en los objetivos que desea lograr. Los autores sefalan que ante la
pandemia de Covid-19, las organizaciones deben utilizar el marketing como una
opcion de solucion viable a los problemas existentes a través de los presupuestos
asignados. Las actividades de marketing son esenciales para lograr sus objetivos

comerciales.

Pérez (2020) A nivel mundial, existe una clara tendencia de cambio en la
forma en que se observa el consumo. Segun un estudio reciente sobre
Consumidores Peruanos: La Nueva Normalidad de Neo Consulting, el 71,3% de
los peruanos considera la seguridad de los productos como uno de los
ingredientes mas relevantes antes de tomar una decision sobre las intenciones de
compra de sus bienes. El 69,2% considera que el nivel de calidad del producto es
otro componente fundamental, siempre que el precio baje al quinto lugar. COVID-
19 ha acelerado las conversiones en el comportamiento del cliente, por lo que es
importante que comprenda cada uno de estos componentes. Con los cambios en
el estilo de vida general de la sociedad en la que vivimos hoy en dia, las personas
buscan formas de obtener productos que cumplan con los estandares de higiene,
protegerse de infecciones y comunicarse con los clientes a través de la orientacion

del producto o servicio. Satisfaccion del cliente de calidad.

15



A nivel local

Actualmente, las instituciones publicas y privadas estan interesadas en
brindar diferentes servicios a los estudiantes, donde no solo sean objeto de
lecciones, sino que también busquen desarrollar diferentes habilidades porque
muchos estudiantes demuestran interés por los deportes, la musica, el teatro, la
danza y otras cosas. dichas instituciones deben poder brindar y diversificar sus
servicios a los estudiantes que también buscan convertirse en parte del cuerpo

estudiantil.

La instituciébn educativa Mater Dei, es una empresa joven al servicio de la
educacion de los educandos Chiclayanos que tiene como competencia tres
colegios cercanos que se compite con la finalidad de captar mas estudiante cada
institucion, si bien la educacion que se ofrece es personalizada y por opinién de
algunos padres de familia es buena de calidad y con trato personalizado por parte
de los profesores y todo personal administrativo, la institucion debe buscar
alternativas estratégicas para mejor la diferenciacion y posicionamiento acerca del
servicio educativo con el fin de destacar frente a la competencia que también tiene
ubicaciones estratégica y cercana. Por eso, como investigador, buscamos conocer
el posicionamiento de la unidad y hacerles saber el diagndstico actual para definir
un plan de marketing estratégico que ayude a identificar la estrategia correcta lleva

a la organizacion a la posicion correcta.

Asi mismo dada la coyuntura respecto a la llega de la COVID-19, podemos
observar en la figura 1 que la poblacién estudiantil ha disminuido en un 60%
respecto a los afios anteriores, siendo este un indicador negativo para la institucion
educativa ya que por motivos de normalidad se tuvo que pasar de la instruccion
presencial a entornos de aprendizaje completamente remotos, siendo esto el
mayor motivo de retiros de alumnado , en este entorno es una vez que mas se cuida
los recursos econdmicos que llegan al hogar por lo que se empiezan a minimizar
costos que en el instante se ven innecesarios , en medio de éstos se hallan los
pagos de pensiones de colegios particulares , retirandose de la organizacion para

hacer una transicion de colegio privado a publico.
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Al dia actual se sigue a la espera de volver a los salones. a medida que tanto,

la incertidumbre de lo cual vaya a pasar con la ensefianza privada al concluir la

enfermedad pandémica continuara.

Tabla 1. Resumen de cuadro comparativo afios 2019-2021

ANO AULA | TOTAL DE ALUMNOS
2 ANOS | 18 ALUMNOS
3 ANOS | 22 ALUMNOS
2019 -
4 ANOS | 25 ALUMNOS
5 ANOS | 30 ALUMNOS
2 ANOS | 09 ALUMNOS
3 ANOS | 15 ALUMNOS
2020 _
4 ANOS | 15 ALUMNOS
5 ANOS | 20 ALUMNOS
2 ANOS | 05 ALUMNOS
3 ANOS | 15 ALUMNOS
2021 _
4 ANOS | 17 ALUMNOS
5 ANOS | 20 ALUMNOS

Fuente: Elaboracion Propia

1.2. Trabajos Previos

A nivel internacional

En Ecuador, Proafo, Almazan y Velasco, (2019) en su estudio “Propuesta
de un plan de marketing relacional de la agencia de viajes Gotrip, de la ciudad de
Guayaquil”’, para conseguir el grado de licenciado en turismo y hoteleria, nos
indica que cuya finalidad en su investigacion, estd evaluando y proyectando
estrategias centradas en el marketing relacional para optimizar las ventas. Analisis
detallado, no se requirio vivencia, se hizo una encuesta, Se aplico a una muestra
de 28 clientes y 100 consumidores, y de igual forma se realizé una entrevista a los

directivos de la organizacion. Los resultados de la encuesta FODA muestran que
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no ha logrado un claro crecimiento y ganancias desde su inicio, pudo continuar,
pero las ganancias no coincidieron con el ascenso del lider del mercado. En
resumen, la tarea de la organizacion es invertir en una estrategia enfocada en el
marketing mutuo, que generard un ingreso del 8% anual y al menos del 30%

después de 5 afos de usar el plan.

‘Este estudio nos muestra como aporte que la baja productividad que puede
generar la empresa esté relacionada, una de las posibilidades es el estudio de
fuerzas internas y externas para desarrollar una estrategia de marketing relacional
gue permita mejorar la productividad que genere el crecimiento de la empresa en

Su region”.

En Estados Unidos, Brown, Crosno, & Tong (2019) en su estudio “Esta
incompleta la teoria de la confianza y el compromiso en las relaciones de
marketing”, para obtener el grado de Magister en Negocios y Economia, nos
plantean como objetivo primordial de evaluar los niveles de confianza y
compromiso para determinar si son requeridos para un modelo de mediador
relacional en relacién al marketing relacional, la metodologia de investigacion es
cualitativa, de la misma forma que 'se ha desarrollado una revisiéon documental'.
De los resultados obtenidos, los estudios que han existido apuntan a que los
fideicomisos logran incrementar la participacién, pues muchas veces se valora
tanto a un accionista de confianza que un integrante de las cadenas invertira en
conexiones y hara todo tipo de esfuerzos para mantener las relaciones. Y volvié
la investigacion a considerar la causa de la informacion. Para poder concluir que,
si la confianza puede mejorar el engagement, también puede deteriorarse en
términos de confianza. Las mdltiples explicaciones probables, hipotetizadas para
un resultado tan negativo, constantemente se discuten y sugieren para futuras

indagaciones.

"La investigacion nos muestra el valor del marketing interactivo para generar
compromiso y construir relaciones duraderas con las partes interesadas para los

inversores y contribuyentes que buscan invertir en una industria especifica”.
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Desde otro punto de vista, En China, Feng & Ren (2019), en su tesis para
optar el grado de doctor, titulada “Este es el destino, carifio: actos relacionales en
las respuestas de la direccion china a las resefias de los consumidores online”, Se
realizé con el fin de evaluar las diferentes opiniones de los usuarios que realizan
sus compras virtuales, a través de un analisis detallado, asi como a través de un
estudio en profundidad de 220 puntos de la gestion de los 2 principales sitios de
comercio electronico del mundo. . territorio chino. El andlisis registr6 1 actividad
relacionada y, en base a los resultados, se puede decidir que el patrén analizado
existe a pesar de las similitudes. En definitiva, las interacciones siempre se
generan frente al cliente virtual, y el comercio juega un papel importante en el uso
gue hace el comercio de las actividades interactivas para que pueda generar una

gestidén que optimice la interaccién entre ellos.

“La presente investigacion, hace un estudio sobre la interaccion que se crea
en entre la compafia y comprador en linea, pese a que no existe un contacto
directo, consigue producir una interaccion con el comprador, en especial para que
los clientes virtuales logren mejorar las oportunidades de comercio para la
compafia, proporcionando sus productos con mas facilidad para ganarse la

confianza de la audiencia.”

Padilla & Quimi, En Ecuador (2018) en su estudio titulado “Marketing
relacional para fidelizacién de clientes de la empresa AKROS, en la ciudad de
Guayaquil’, para obtener el grado en Ingeniero en Marketing, nos dice que la
metodologia realizada ha sido exploratoria, cualitativa por medio de la técnica de
la observacién, tomando en cuenta a 51 probables consumidores y 96
consumidores. Como consecuencia del desconocimiento del marketing relacional
por la gestion, se concluyé que Akros no estaba usando de manera correcta
diferentes tacticas de marketing relacional que se enfocaban en la lealtad del
comprador. EI comprador codicioso, Ofrece promociones digitales para satisfacer
las necesidades de su negocio. Sabiendo que los usuarios comerciales son muy
selectivos en lo que respecta a los tiempos de respuesta y las expectativas de un
proveedor de tecnologia utilizable, es por eso que se brindan cotizaciones de

muestra a los usuarios. La usabilidad esperada, ya que podran comprar precios
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para una consideracion critica, esto permitira los clientes se sientan empoderados
y reciban precios dentro de su presupuesto.

‘Este mensaje nos hace pensar que se debe tomar en cuenta a los
consumidores actuales y a los consumidores potenciales para examinar la
percepcion de la organizacién hoy en dia. Ademas, es importante que los gerentes
conozcan las diferentes estrategias de marketing, y una de estas estrategias es el
marketing relacional, la importancia de buscar la proximidad con los clientes y
fortalecer las relaciones Este sistema es tal que se vuelve sostenible y lidera en el
largo plazo la Produccion y Distribucién del futuro”.

En México, Mendoza (2016) en su tesis titulada “Estrategias para el
posicionamiento de marca de producto carnico de la unidad de negocio ‘“la
fortuna” en la delegacion Xochimilco”, para optar el grado de licencia en turismo,
Logré tener como objetivo principal el desarrollo de estrategias a implementar
para lograr el posicionamiento de una PyME dedicada a la distribucién de
productos carnicos dentro de la Xochimilco. Se discute cémo las estrategias para
lograr el posicionamiento de una pequefia y mediana empresa dedicada a la
distribucion de carnes y productos cérnicos en la ciudad de Xochimilko
contribuyen a lograr su sostenibilidad en el mercado. El presente estudio es
descriptivo y propositivo porque fue realizado en un escenario real de empresa.
Las entrevistas y los cuestionarios sirvieron como herramientas de recopilacion
de datos. En definitiva, se llega a la conclusion de que una organizacion necesita
una imagen de marca, sobre todo si quiere avanzar y posicionarse segun los
gustos de los clientes.

“Este estudio brinda informacién fundamental, porque no una, sino varias
tacticas de marketing para determinar cual de ellas nos ayudara a posicionar y
vender la nueva marca en el mercado y determinar el tipo de tacticas de
marketing que desarrollaremos para lograr un mejor posicionamiento, fue

evaluado”.

A nivel nacional

Huaman, en Lima (2020) segun estudio titulado “Marketing digital y
posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta

Import S.A.C. en Huancayo, 2019”. Para optar el Grado académico de Bachiller en
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Administracion, indica que el método aplicado no es empirico, ademas de
transaccional ya la vez correlacionado. La poblacion incluye 300 usuarios
registrados de las plataformas virtuales de Abigail, en su mayoria mujeres de
diversas edades y condicibn econdmica, quienes completaron el cuestionario. En
cuanto a los resultados, se puede decir que la gestion del marketing digital esta
muy relacionada con el posicionamiento de la marca. Estas variables tienen un
nivel de significacién de 0.009, lo que demuestra la confirmacion de lo que se esta
reportando. La investigacion y el rescate son valiosos. La conclusion es que las

variables estan estrechamente relacionadas.

“En este estudio, revela las relaciones bésicas entre el marketing digital,
donde se determina el nicho de una marca o empresa, por medio de este medio
nos posibilita difundir el valor del uso del marketing deberia ser llevado a cabo e

incluido a partir de la planeacion de la tactica de la organizacién”.

Desde otra, Quinde (2019) en su trabajo de investigacion para optar el grado
de bachiller en Comunicacién y Marketing titulado “Estrategia de posicionamiento
en relacion al conocimiento de marca de la comida Barf en Strongly attached pet
owner” investiga para determinar la ubicacion del producto, que es
clave para ganar nuevos productos, por lo que su estrategia debe centrarse
en comprender a los clientes a los que tiende a dirigirse. Este estudio desarrollo
una metodologia mixta con acceso participativo y encuesté a un grupo objetivo
reconocido de 25 a 35 afios en el &rea metropolitana relevante de 07. Los expertos
en gestion de Barf realizaron entrevistas detalladas sobre productos y la marca
Epic verde lima, asi como un grupo de enfoque. y una encuesta en linea. Aplicado
a una muestra de 160 personas interesadas en alimentacion y nutricion de
mascotas. Entre los resultados alcanzados se encuentra la especializacion de
productos, asi como diferentes marcas de productos Barf. Finalmente,
concluyamos que la estrategia de posicionamiento, frente a los beneficios reales,

puede aumentar el conocimiento de este nuevo alimento para mascotas.

“El presente trabajo, nos muestra que la colocacion de productos tiene el

potencial de diferenciar la marca y combinarla y que el nuevo alimento para
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mascotas llegara al mercado.”

En Huaraz, Vargas (2019) en su investigacion de titulo “Pertinencia del plan
de marketing relacional en la generacion de ventaja competitiva en la Clinica Victor
Ramos Guardia Huaraz, 2019”, para obtener el titulo profesional de: licenciada en
administracion su objetivo es determinar si el marketing relacional es adecuado
para crear una ventaja competitiva. El método utilizado es un método cuantitativo,
es decir, también es aplicable en disefios longitudinales no experimentales. Asi
gue también tenemos un grupo demografico de 25 participantes y 30 usuarios que
recopilan datos mediante encuestas. Como resultado, el 88 % cree que es menos
capaz de desarrollar alternativas a las relaciones con los clientes debido a la falta
de estrategias para llegar a los clientes. Ante la falta de esfuerzos de marketing
para crear una ventaja competitiva, se propuso un plan de marketing para mejorar
las relaciones con los clientes, concluyendo que la idea era valida y permitiria a la

empresa competir con sus competidores.

"Las encuestas muestran que el crecimiento de las alternativas es muy bajo.
Esto significa que las organizaciones no pueden ofrecer mas opciones a los
consumidores, por lo que los empleados no recurren a la gerencia para encontrar

otras opciones".

En Lima, lturrizaga (2019) su investigacion de titulada “Estrategias de
Marketing digital para el posicionamiento de la Corporacion Betty & Courier en el
Sector de San Martin de Porres, Lima 2019”, para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales, El objetivo es crear un
portal web y capacitar a los agentes de compras y marketing para mejorar su
posicionamiento. Se realizé una encuesta a una muestra de 0 usuarios para la
recoleccion de datos numéricos, asi como la superficie de proyeccion por métodos
inductivos y deductivos. Como resultado, el 5 % de los encuestados dijo que sus
organizaciones a menudo brindan productos y asistencia de calidad, y el 30 % dijo
gue la calidad de la asistencia a veces es buena. Concluye que este disefio de

portal web ayuda a atraer nuevos consumidores de multiples ubicaciones en las
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regiones antes mencionadas.

“Este trabajo nos dice que hay un mayor porcentaje de clientes en la
organizacion que brindan bienes de calidad, lo que posibilita a la compafiia poder

captar nuevos clientes en diferentes ciudades”.

Robles & Rojas, en Chimbote, (2018) en su estudio realizado de titulo
“Marketing relacional y la Fidelizacion de los clientes de la Floreria los Ciprecesen
la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, para obtener el titulo profesional de
licenciada en administracion, Su objetivo principal es conocer el rango de dos
variables. En cuanto a la metodologia, es descriptiva y tiene una muestra de 300
usuarios. Los resultados mostraron que la efectividad del marketing relacional fue
del 20% y el nivel de compromiso efectivo fue altamente efectivo con un promedio
del 21%. Los niveles de fidelidad de los usuarios son reales, pero concluyen que
el marketing relacional, si bien es adecuado, no impresiona. Concluye que se
puede determinar examinando la confianza en el volumen de relaciones de
marketing de la empresa, lo que indica que el grado de eficacia y eficiencia segun

la critica de los usuarios supera el 22%.

“En esta tesis el autor nos da a conocer que el marketing relacional cuenta
con un grado bajo, debido a que esta clase de marketing no se gestiona de forma
instantanea para el beneficio de la organizacion, dejando la posibilidad de
continuar generando interaccidbn con el comprador, poder regulatorio no

reconocido para hacerse notar y obtener alternativas de super refuerzo”.

A nivel local

Requejo ,en Chiclayo, (2019) en su investigacion “El marketing relacional
para incrementar las ventas de la empresa ferreteria Ximena, chiclayo-2017”, para
obtener el grado de licenciado en administracién, El objetivo es impulsar
estrategias basadas en el marketing relacional para incrementar las ventas de
dispositivos. El método utilizado es una propuesta descriptiva, y de igual forma se

desarrollo un disefo transversal no empirico utilizando ambas variables utilizando
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un conjunto de 300 usuarios a los que se les aplicé ecuaciones de intervalo de
confianza (IC) de incremento. La probabilidad del resultado es del 95%. Si la
muestra consta de 169 componentes, se vende a 0,5 con un margen de 0,05. Se
utilizé el alfa de Cronbach, con un nivel de confianza de 0,632, el nivel de
confianza se considerd bastante confiable y la validez de juicio de expertos se
calificé en 0,8066. Estas estimaciones metodoldgicas y técnicas permiten aceptar
la hipotesis general y concluir que la organizacion carece de marketing relacional
de la misma manera que se determinaron las ventas. Finalmente, se sugieren

estrategias de marketing relacional para mejorar su presentacion.

"La encuesta nos dice que la organizacién estad desarrollando tacticas a
través del marketing relacional para crear asociaciones beneficiosas con los
consumidores de una manera que nos permita mejorar las ventas y los ingresos.
Atraer a nuevos consumidores potenciales y lograr una posicion dentro del

mercado".

Arrascue (2019) en su estudio de titulo “Estrategia de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la clinica salud madre & mujer Chiclayo 20187,
para optar el titulo profesional de licenciado en administracién, Esto indica que el
objetivo principal es determinar el impacto del marketing relacional en la lealtad
del cliente. Metodologicamente se concluye que se trata de una correlacion
explicativa y que su disefio no es experimental. Se utilizaron cuestionarios y
encuestas cuando se aplicaron a 310 pacientes. Los resultados obtenidos fueron
inconsistentes en un 65%, no se establecio una relacion real con los médicos y la
comunicacién entre el centro y el paciente fue deficiente. Sin embargo, el 51% ha
aprendido a cumplir con los términos de pago establecidos por el centro médico,
y los pacientes se sienten comodos pagando los servicios rapidamente con
multiples métodos, que incluyen tarjeta y efectivo. Finalmente, la tabla de Pearson
encontré que el marketing influye en un promedio de 61.7% en la lealtad de los

pacientes a la clinica Salud Madre y Mujer.

"En este andlisis, los autores encontraron que, si bien la mayoria de las
organizaciones ofrecen estrategias de marketing relacional para la retencién de

clientes, la buena comunicacién entre los empleados y la organizaciéon es muy
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beneficiosa. Nos dijeron... es bueno para la retencion de clientes".

Ramos & Milagros (2019) investigaron “Estrategias de comunicacion 2.0 para
el posicionamiento de marca de la ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo, 2017”, para
optar el grado de licenciado en administraciéon, Menciona el desarrollo de una
estrategia basada en Media 2.0 como un objetivo central para lograr el
posicionamiento de marca de su organizacion. La encuesta descriptiva y su disefio
fue no experimental, entrevistando a una muestra de 160 clientes para obtener
informacion. Como resultado, encontramos que el determinante del
posicionamiento era la calidad de todos los productos, en un nivel razonable, pero
se suponia que tal cosa no existia, por lo tanto, los problemas asociados con la
recordacion de marca. No es facil de recordar. Por lo tanto, concluimos que el
disefio de estas estrategias es de gran importancia debido a la debilidad del

posicionamiento, el tema del recuerdo de marca.

"En la investigacion citada anteriormente, nos dijeron que podian desarrollar
estrategias de marketing de relaciones para construir una posicion, lo que nos
mostré que una organizacion de construccion de relaciones tiene clientes con el

objetivo de una posicion de mercado a largo plazo”.

Guevara & Sanchez (2019) investigaron “Estrategias competitivas para el
posicionamiento de la empresa constructora Dinco S.A.C en la ciudad de Chiclayo
— 20177, para optar el titulo profesional de licenciado en administracion, no da a
conocer gue su objetivo es sugerir tacticas competitivas que mejoren la situacion.
Se determiné que la encuesta sea descriptiva y a la vez proactiva, Su disefio no
es experimental y desarrollado por método cuantitativo, se realizé una entrevista
para recolectar informacion. La principal conclusion es que la organizaciéon
constructora contaba con fondos suficientes para abastecer otros mercados hasta
en un 58%, el aumento en el consumo de combustible afectdo el costo de
produccion en un 3%, lo que provocoé la pérdida de autos y con ello el éxito. .
también por la falta de conocimiento de los trabajadores. y educacion. Se concluye
que existe una correlacion positiva moderada, es decir. H. estas estrategias

sugeridas ayudan a mejorar la posicion de la empresa.

“Durante la investigacion, revelaron que buscaban implementar mejores

estrategias competitivas que nos permitieran ver claramente el problema de
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posicionamiento, de una manera que pudiera mejorar aspectos clave para crear

una ventaja en el objetivo final’. para crear una mejor posicion para la empresa.”

Mora y Perleche (2018) en su tesis titulada “Plan de Marketing Estratégico y
Posicionamiento de King Kong “DULZURA NORTENA” en la regioén Lambayeque”,
para optar el titulo profesional de licenciado en administracion , nos muestra que
el marketing estratégico ayuda con el posicionamiento por medio de la indagacion
cuantitativa como es la recoleccion de informacion y datos la cual nos posibilita
tener una iniciativa frente a el caso problemética para de esta forma conseguir un
posicionamiento que haga el grado de ingresos moderados con una productividad

llamativa en el mercado.

“En la encuesta actual, afirman que el proposito de la estrategia de marketing
estratégico es ganar prestigio a través de la recopilacion de datos, que nos ayuden
a comprender el problema y analizar la audiencia aplicando horarios de uso y de

esta manera poder establecer metas”.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Definicién de Plan estratégico de Marketing
1.3.1.1 Definicion del Marketing relacional

Para Moarri (2017) indica en que “existen las herramientas necesarias para
evaluar con mayor facilidad diversos datos a la hora de comprar un producto.
El objetivo es comprender mejor las necesidades del usuario y luego darle
una idea de mejor o menor familiar”. interés.

Asi mismo, Los Certales (2017) La economia prospera gracias a las buenas
relaciones con los clientes. Este es el comienzo de lo que se conoce como
marketing relacional. En este tipo de marketing, la prioridad es tener una
buena relacion con el cliente para mantener la cuenta. Ademas, lleva medio
siglo creciendo y ayudando a las empresas a la fecha.

Igualmente, Rivera (2016) Nos comenta que “es un proceso que involucra a

toda la organizacion para lograr y mantener alianzas duraderas con mercados
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rentables a través de tacticas y estrategias de respuesta proactiva”, dice.

Necesidades especiales. " (p.48).

1.3.1.2 Plan de Marketing

Juérez (2018) Senald que “El marketing se ha convertido en un marco
estratégico para que cualquier negocio proponga y considere actividades y
decisiones que afectan simultaneamente el crecimiento del negocio y los
cambios del mercado”. "Escuelas". En cuanto a las opciones de gestion y
liderazgo, deben definirse a través de un llamado plan de accién estratégico,

en el que el cliente es el héroe porque determina el resultado.

1.3.1.3 Componentes de un Plan estratégico de Marketing

Andlisis situacional.

La interpretacion del entorno de la organizacién se considera como la
primera etapa del proceso de planificacion de marketing y se obtiene a través
del andlisis de la situacion, en el que los gerentes de marketing dirigen sus
elecciones a los diversos resultados de la industria y concursos y concursos
practicos. Alcance y eficiencia describen y analizan las llamadas variables
externas que afectan las decisiones y operaciones de una empresa. (Juarez,
2018).

Objetivo de marketing y financieros.
Un enfoque de disefio tactico debe definir claramente el marketing de la
organizaciéon y, por lo tanto, los objetivos financieros. Para ello, el
emprendedor debe definir claramente los objetivos y el alcance del proyecto,
comenzando por un enfoque financiero y de marketing. Los objetivos
financieros y de marketing suelen basarse en los resultados deseados en
términos de marketing de mercado, cuota de mercado, canales de marketing,

margenes de ventas, posicionamiento, etc. (Juarez, 2018).
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Investigacion de mercados.

Un gerente de marketing escucha la voz del consumidor, revela todos los
requerimientos del consumidor y la perspectiva de la audiencia, y luego la
comprende para estimular la generacion de nuevas ideas y enfoques, por lo
que se necesita fortalecer la adecuada toma de decisiones. A tacticas
creativas que puedan atraer al mercado. La investigacion de mercado para
esta estrategia de marketing completa la fase de prediagndstico de la oferta.
La investigacion, la etnografia y el andlisis en profundidad brindan
herramientas de investigacion que contribuyen a una mejor comprension e
interpretacion del mercado, principalmente porque ayudan a identificar las
motivaciones sociales individuales, los multiplicadores de consumo, uso y
compra.

1.3.1.4 Dimensiones del Marketing relacional

Un gerente de marketing escucha la voz del consumidor, revela todos los
requerimientos del consumidor y la perspectiva de la audiencia, y luego la
comprende para estimular la generacion de nuevas ideas y enfoques, por lo
que se necesita fortalecer la adecuada toma de decisiones. A tacticas
creativas que puedan atraer al mercado. La investigacion de mercado para
esta estrategia de marketing completa la fase de pre diagndstico de la oferta.
La investigacion, la etnografia y el analisis en profundidad brindan
herramientas de investigacién que contribuyen a una mejor comprension e
interpretacion del mercado, principalmente porque ayudan a identificar las
motivaciones sociales individuales, los multiplicadores de consumo, uso y

compra. (Rivera, 2016)

Marketing directo: El término marketing directo ha cambiado a lo largo de
los afos. Inicialmente, era un método de distribucidbn no intermediario
correspondiente al indice y al pedido por correo. Como resultado, se han
desarrollado nuevas técnicas y formulas, entre ellas el telemarketing. El
marketing directo se basa en trabajar directamente con usuarios individuales
cuidadosamente seleccionados para generar ganancias inmediatas y
fomentar relaciones a largo plazo con todos los consumidores. Notas
consideradas: creacion de base de datos, disefilo de correo electronico,

identificacion de mensajes de correo electrénico especificos.

El marketing personalizado: Rogers y Peppers afirman que este tipo de
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marketing se basa en la adquisicion de enlaces, como su nombre indica, por
lo que se puede considerar un area de marketing directo. Es decir, se basa
en interrelacionarse entre si, pero de manera ad hoc con usuarios dedicados.
Esto se reconocio en la década de 1990 como un contrapeso al marketing
masivo, sin embargo, el término solo puede considerarse algo nuevo cuando

el enfoque se considera obsoleto.

Se identifican como indicadores los siguientes recursos: ldentificacion del
consumidor: Para desarrollar un proyecto de relacionamiento, los
compradores deben ser locales, expuestos a un buen segmento de

consumidores y prospectos, por lo que se requieren sus datos basicos.

e Diferenciacién entre consumidores: Sebasa enla intuicion del
comprador sobre el costo parala organizacion yla percepcion de la
necesidad de focalizar los esfuerzos de marketing en la organizacion.
* Interaccion con el cliente: A través de métodos de contacto directo con el
cliente, las empresas pueden controlar las interacciones, mejorar las

relaciones y lograr una aceptacion del cliente eficaz y eficiente.

* Personalizacién del comportamiento empresarial: las empresas buscan
nutrir y fortalecer las relaciones a través del aprendizaje, ya que las
empresas aprenden las necesidades, preferencias Yy requisitos de los

clientes para satisfacerlas.

Clienting gestion de la interaccién: Si bien esto se ve como una tactica
central del consumidor, los clientes ven las relaciones tangibles como uno de
los valores que pueden impulsar las ventas y convertirlas en poderosas
herramientas de marketing de mercado. Por lo tanto, se cree que todas las
actividades de una organizacion se basan en atraer usuarios, porque las
personas quieren llamar la atencion de los trabajadores, y de esta manera
también hay originalidad, pero sobre todo respetando el papel que hacen los
compradores. Con interés en el producto, esta estrategia se enfoca en el
sentimiento del consumidor si se aplica en el momento adecuado, se puede
replicar en términos de visitas al sitio web y a la tienda, aumenta el interés y
el crecimiento de las ventas, lo que representa un cambio en el rumbo de la

organizacion.
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Asimismo, el clienteling se define como un procedimiento para superar
periodicamente los sentimientos de los consumidores y traer ganancias a la
organizacion. A través de este proceso, se pretende mejorar las expectativas
de compray la retencion y retencion de compradores.

Marketing de redes: En nuestra vida las redes sociales tienen una gran
importancia, ya que se dice que su objetivo es el mismo, que es crear una
mayor relacion o conexion entre las personas. Hay una serie de encuestas
gue han demostrado con éxito que los consumidores estan cada vez mas
usando e interesados en aplicaciones virtuales como servicio, Incluye
informacion confiable, aun existen muchas Mypes, y muchas veces estas
personas desconocen la relevancia que tienen las redes sociales para sus
organizaciones. En eso no es dificil determinar quién ignora este factor que
es el punto de interaccion entre la marca y el cliente. Para el desarrollo del
social media marketing es necesario visualizar el publico objetivo, objetivo
claro que te permite posicionarte en las redes sociales como una empresa
interesante. Comprueba si el consumidor final realmente pertenece a tus
seguidores, para controlar los resultados, publicar contenido de alta calidad,
conocer como entienden los compradores y ver qué feedback dan a tus

seguidores.

CRM (Customer Relationeship Management): Si bien hay una mayoria de
definiciones de CRM donde los proveedores de software coexisten en el
mundo educativo y el mercado, el término también tiene diferentes
significados. Como tal, CRM se valora como un sistema comercial y técnico
para organizar las interacciones de los consumidores. Nuestro objetivo es
aumentar la solvencia, la lealtad, el éxito, la productividad y la satisfaccion.
De manera similar, las resefias se seleccionan para usar los perfiles de los

consumidores para construir relaciones mas cercanas y generar lealtad.

Si se utilizan correctamente, las herramientas de automatizacion de CRM
mejoraran la productividad de los equipos de ventas, les permitiran recuperar
ventas que de otro modo se perderian, ayudaran a educar a los
consumidores, complementaran sus esfuerzos de marketing y su fuerza de

ventas, y tal vez incluso atraigan a consumidores potenciales a su negocio.
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Dado que los indicadores deben tenerse en cuenta:

e Programar acciones de seguimiento: Pero presta atencion al cliente y
revisa la informacion emitida como recordatorio de la conexion que se
realizard. Clientes informados: Se les informa a través de mensajes
especificos sobre los beneficios del producto, sefialando que el cliente

informado tendra preguntas importantes sobre el producto.

e Segmentacion de consumidores: Se manipulan ingentes cantidades
de datos, esto tiene un costo bastante basico y permite a los
consumidores segmentarlos y visualizarlos para que se comuniquen
de una manera diferente y asertiva. Evaluacion de leads: Es un
sistema que verifica la calidad de los clientes y proveedores
potenciales para generar una lluvia de ideas efectiva sobre sus

tacticas, reduciendo tiempos y costos.

1.3.2 Posicionamiento
1.3.2.1 Definicion del Posicionamiento

Para Kotler y Amstrong (2017) menciona que: “Las marcas que respaldan
estratégicamente su imagen tienen mas probabilidades de construir su
imagen en el fondo. Los clientes son mas que marcas que quieren mas
alcance.”
En base a los beneficios
Mejorar la funcionalidad de productos o servicios, como un refrescantes de
encias usado para el blanqueamiento dental.

Segun el uso o la aplicacién del producto.

Se basa en el propésito de su producto o servicio, ya sea una bebida
energética activa para quienes hacen ejercicio, o una bebida dietética para

guienes necesitan perder peso.
En base al usuario.

Se enfoca en un solo perfil de usuario y tiene en cuenta el momento en que

una marca quiere diversificarse hacia un mercado diferente al actual.
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Frente la competencia.

Demostrar el desarrollo y las ventajas de su propia marca frente a las marcas
de la competencia. Esta es una estrategia que tiene la ventaja de que los
clientes pueden notar la diferencia en su tiempo libre. Con eso en mente,
debe encontrar una manera de hacer que su marca se destaque entre la
multitud. Logro obtener una garantia de adquisicion. No siempre estamos por
delante de nuestros competidores como la marca mas confiable o lider del
mercado, por lo que hay dos variables en este enfoque. Lider de mercado.
Es lo primero en lo que piensan tus clientes. Seguimiento o segundo en el
mercado. Depende de factores que le den la capacidad de ser una alternativa

lider en el mercado o una alternativa mas econémica.
En base alacalidad o al precio.

Debe basarse en la calidad y el valor, pero también principalmente
en factores como el valor extremadamente competitivo al valor excepcional,
el derecho a la exclusividad y el lujo.

1.3.2.2 Factores del Posicionamiento

La posicién de la organizacion se llama comparable porque se relaciona
directamente con los productos de la marca que ya estan en el mercado.

(Jauregui & Carmona, 2017)

Posicionamiento asociado: Se logra al asociar una empresa o producto
con la propiedad o tipo de producto a que se refiere la promesa de venta, 0
si se atribuye a un principio de distincién o se publica. Esta empresa anuncio

un método en Made in China. (Jauregui & Carmona, 2017).

Posicionamiento en cuanto a precio y calidad: Se puede determinar que
esta es una estrategia global, una meta inalcanzable, por lo que se
requiere un precio esperado muy alto para llegar a los clientes, y se
pueden determinar 3 caracteristicas: 1. Producto de excelente calidad
y precio alto. 2. Precio bajo y productos de alta calidad. 3. Productos
de calidad baratos. No es facil lograr que los clientes se desplacen durante
largos periodos de tiempo. (Jauregui & Carmona, 2017).

Posicionamiento del mercado objetivo: Dificil de lograr o alcanzar, ayuda
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a dirigir las estrategias a diferentes  articulos producidos por el mismo

fabricante en diferentes lugares.

Con respecto a (Jauregui & Carmona, 2017) Sefiald6 que hay dos factores

principales para lograr una posicion de mercado para un nuevo producto.

El posicionamiento directo. - basa en la competencia directa con los

productos o servicios de los competidores por bienes similares.

Posicionamiento diferenciado. - Una marca gana al ingresar al mercado
mas pequefio y menos competitivo. Para medir la efectividad de
un producto o producto, necesita saber con qué frecuencia los clientes
compran ese producto o producto. Al comprender el nivel de marca y las
preferencias de los clientes, la organizacion puede lograr tres resultados
diferentes: determinar el valor de los bienes o servicios que ofrece la
organizacion, identificar marcas distintivas, bienes y servicios, bienes o
servicios con un caracter determinado y reconocimiento o

reconocimiento. marca identificada como perfecta o ideal.
1.3.2.3 Formas de Posicionamiento

Debido a las diferentes caracteristicas del producto: durabilidad, precio, etc.,
la  excelente capacidad de  posicionamiento  del producto en el
mercado. Porque se les ofrece diferentes beneficios a los
consumidores. Algunos dulces son, refrescante y ayuda a facilitar la
respiracion debido asu utilidad. Cuando las celebridadesa menudo

anuncian articulos de lujo, en conjunto con otros productos.

Mediante el andlisis de la categoria del producto. Como se dice, cuando se
trata de bebidas alcoholicas, muchas veces aparece un tipo de no alcohdlica,

porque de esta forma se separa el tipo de producto.

1.3.3 Normas Técnica

Se aprobaron los siguientes Documentos Técnicos, que tienen como objetivo
principal el facilitar el posicionamiento de las instituciones:

v Ley N°1278, Ley de Gestion Integral de Residuos Solidos.
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v Ley N°29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo.
v Decreto Supremo N°004-2014-TR, el cual aprueba la Ley N° N°29783,
Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo.

1.3.4 Impacto Ambiental

Es bien sabidoquela implementacion delplan de marketing
estratégico de posicionamiento de la empresa no tiene un impacto negativo
en el medio ambiente, pero la empresatiene un impacto en el medio
ambiente al consumir energia eléctrica, consumir agua y generar
residuos solidos. Por ello, los docentes de la institucion deben elaborar
planes para que los estudiantes entiendan que no generan una gran cantidad

de residuos solidos y sepan utilizar adecuadamente la electricidad y el agua.

1.3.5 Gestion de Riesgos

El punto mas importante en la gestidon de riesgos es el objetivo del equipo y la
responsabilidad compartida por ese objetivo. Cuando se presenta el plan de
marketing a los empleados de la empresay estos lo aceptan, se sentiran mas
involucrados en la toma de decisiones, por lo que se involucraran mas en la
empresa, seran mas eficientes y esto redundard en una mejor organizacion y

un mejor posicionamiento.
1.3.6 Seguridad y Salud Ocupacional

Debe ser posible que los educadores de las instituciones educativas se
involucren en la protecciébn de estas instituciones, gracias a su propia
experiencia en la actividad, porque son los docentes quienes determinan los
efectos positivos y negativos de las instituciones educativas. Sus actuaciones
tienen un efecto beneficioso en la planificacidon, ejecucidén y evaluacion de
las profesiones subordinadas en la empresa, por lo que es fundamental
desarrollar un plan de seguridad y salud en el que se basen claramente las

profesiones correspondientes.
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1.3.7 Estado del Arte

Tabla 2. Estado de arte

Marketing Estratégico

Autor Definicion
Sainz Definimos un plan estratégico
(2017) como un método disefiado para
satisfacer las necesidades de
los consumidores y la
competencia con el fin
de lograr una ventaja
competitiva.
Jacques El marketing estratégico ayuda
(2016) a identificar las

necesidades del mercado vy las
necesidades de los
consumidores no
satisfechos, lo que conduce al
desarrollo de nuevos

productos.

Manuera y Rodriguez

El marketing estratégico nos

(2017) permite identificar
oportunidades que permitan a
las empresas satisfacer de
manera efectiva
las necesidades de los
consumidores en respuesta a
la competencia.

Mufiiz El objetivo del marketing

(2016) estratégico es comprender las

necesidades actuales y futuras

de los clientes,
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encontrar nuevos nichos
de mercado, dirigir la busqueda
de oportunidades y desarrollar
planes de accion y hojas de

ruta para lograr los

objetivos deseados.

Posicionamiento

Merino & Espino

El posicionamiento se refiere

(2017) a como los
consumidores perciben
unamarca 0 producto en
relacion con otras marcas o
productos conocidos en el
mercado.

Alcalde, E. El lugar donde los
(2018) consumidores tiene productos

0 servicios en la mente del
consumidor y son el resultado
de una estrategia disefiada
especialmente para ese
producto frente a la

competencia.

Kotler y Keller
(2016)

Indica que la accién de disefiar
la oferta y la imagen
empresarial , es el modo en el
gue logren ocupar un lugar en

la mente del consumidor.

Arellano
(2016)

Sefala como es percibido su
producto o servicio por el

mercado objetivo.
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1.3.8 Definicion de Términos

Plan estratégico de marketing: Documento que contiene metas, estrategias
y planes de accion que facilitan la adherencia e implementacién de la

estrategia.

Posicionamiento: Es la forma en que los consumidores definen un producto
en funcion de sus caracteristicas es el lugar que ocupa el producto en la mente

del consumidor en relacion con sus competidores.

Mercado meta: Segmento de mercado al que una empresa dirige su producto
0 servicio.

Diferenciacidon: Una estrategia de marketing que enfatiza las caracteristicas
de un producto y/o servicio para que se destaque en el mercado como un
producto Unico, distinto de sus competidores.

Ventaja Competitiva: Caracteristicas del producto y/o servicio que ayudan a
diferenciar el producto y/o servicio de otros productos y/o servicios y colocan
al producto y/o servicio en una posicion competitiva superior.

Clienting: Metodologia de usada para ubicar a los clientes que queremos
llegar optimizando recursos con la finalidad de fidelizarlos con nuestro
producto y/o empresa.

E-commerce: Proceso de compra y venta por internet, es la migracion del
comercio tradicional a internet con aspectos especificos como logisticas,
medios de pago.

Merchandising: Un conjunto de tecnologias orientadas a colocar el producto
adecuado en la cantidad adecuada, al precio adecuado, en el momento
adecuado y con una presentacion visual impecable en la exposicion
adecuada.

Marketing Relacional: Tacticas y herramientas de marketing para mejorar la
comunicacién con los prospectos para guiarlos a través del proceso de

compra y retenerlos durante todo el ciclo de vida.

1.3.9 Estudio Econémico

Es de suma importancia el poder considerar a los recursos financieros que
empleamos en este proyecto, es de imprescindible saber con los recursos que

se cuentan para poder determinar lo que podemos adquirir y en base de ello
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realizar un presupuesto que no permitira gestionar diferentes fuentes de

financiamiento que aseguran el éxito del proyecto.

Lo utilizado referente al estudio econdmico en este proyecto ha sido
financiado por el investigador durante el periodo de 3 meses y se establecio

el taller de actualizacion.

Tabla 3. Estudio econémico

MATERIALES DE OFICINA
DETALLE VALOR (S/)
Laptop S/. 3,500.00
USB S/. 35.00
Papel Bond S/. 20.00
TOTAL S/. 3,555.00
SERVICIOS
DETALLE VALOR (S/)
Internet S/. 165.00
Luz S/. 393.00
Transporte S/. 200.00
TOTAL S/. 758.00

Fuente: Elaboraciéon Propia

1.4 Formulacion del problema.

Problema Principal.
¢ Se puede proponer un plan estratégico de marketing para mejorar el

posicionamiento en la institucién educativa Mater Dei, Chiclayo - Pert 20217

Problemas Especificos

¢, Como se ha dado el planeamiento estratégico de marketing en la institucion
educativa Mater Dei?

¢, Cual es el posicionamiento de la institucion educativa Mater Dei?

¢cDe qué manera el plan estratégico de marketing influiria en el

posicionamiento de la institucion educativa Mater Dei?
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1.6

1.7

Justificacion e importancia.

La encuesta actual tiene una base teérica, y para desarrollar la encuesta se
apoya en teorias de marketing relacional y posicionamiento, identificando las

variables con un autor especifico. (Carrasco, 2016).

Se justifica metodoldgicamente por la técnica utilizada en la recoleccién de la
informacion, por una encuesta aplicada al tema de investigacion, la recoleccion
de diversos datos para su analisis, los procesos involucrados y la presentacion

de cada uno. (Carrasco, 2016).

Asimismo, tiene una razon practica, y es que cuando se hace un diagnostico
en la I.E Mater Dei, se hace una propuesta, como alternativa a un problema
fortuito, para buscar que la empresa esté mejor organizada para brindar un
mejor servicio al cliente. a través de un enfoque mas riguroso y sostenible a

medio y largo plazo (Carrasco, 2016)

Hipotesis.
H1: Si se propone un plan estratégico de marketing se mejorara el
posicionamiento en la institucion educativa Mater Dei, Chiclayo - Perd 2021.

HO: Si se propone un plan estratégico de marketing no se mejorara el

posicionamiento en la institucién educativa Mater Dei, Chiclayo - Peru 2021.

Objetivos.

1.7.1 Objetivo general

Proponer un plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento

en la institucion educativa Mater Dei Chiclayo - Per 2021.

1.7.2 Objetivos especificos

v Diagnosticar la eficiencia del planeamiento estratégico de marketing

en la institucion educativa Mater Dei.
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v Determinar el posicionamiento estratégico de la institucion educativa
Mater Dei.

v Elaborar un plan estratégico de marketing sobre el posicionamiento
de la institucion educativa Mater Dei.
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II. MATERIALES Y METODOS
2.1 Tipo y disefio de la investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion
El estudio es de tipo descriptivo porque se buscara conocer las caracteristicas
de la unidad de investigacién para conocer los problemas que la afectan y
obtener un diagndstico claro de la realidad que se desarrolla en la institucion

educativa Mater Dei.

También esta investigacion es de caracter propositiva después de conocer la
problematica se buscaran y se planteara una propuesta como alternativa de

solucién a los problemas que tiene la institucion. (Carrasco, 2018)

2.1.2 Disefio de investigacion

El disefio del estudio no es experimental, ya que la informacion o los datos se
recopilaran sin afectar las unidades de estudio, ademas, no se realiza ninguna
alteracion o cambio en la forma como estan, por los datos se adquieren en el
contexto natural y actual. (Carrasco, 2018). Los datos de esta investigacion
de recogeran de las unidades de estudio sin alterar o variar su estado natural
de los clientes y colaboradores de la institucion educativa Mater Dei de

Chiclayo.
Métodos de investigacion
Método inductivo

Bernal (2016) Describe que mediante el método deductivo al realizar una
investigacion permitira deducir aportes y averiguar lo que no se considera
desconocido en el campo de la investigacion, este método se caracteriza por
la extrapolacion de una teoria o ley. Ser capaz de inferir nuevas hipoétesis a

partir de hipétesis mas generales.

Método Deductivo

Se utilizara este método porque este estudio utilizara la logica para sacar

conclusiones basadas en hechos especificos 0 especificos previamente

aceptados como validos, lo que ayuda a sacar conclusiones que son
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2.2

2.3

aplicables a la poblacién en general en su conjunto. (Bernal, 2016).

Poblacién y Muestra

Poblacion.

De acuerdo a Carrasco (2018) la poblacion esta conformada por un conjunto
de personas, objetos o cosas a quienes se realiza el estudio. En este estudio
gue se realizara a la entidad educativa Mater Del, la poblacion esta integrada

por los 28 padres familia que vienen a ser los clientes.

Muestra.

La muestra demografica que se entrevistara es de 28 padres de familia de
quienes se recolectaran datos para la ubicacion de la institucion educativa
Mater Dei.

Variables y operacionalizacion

Variable Independiente.

Plan Estratégico de Marketing: “Un plan estratégico de marketing consiste en
un conjunto de actividades que se desarrollan secuencialmente con miras a
qgue la organizacion pueda presentarse en el futuro y realizar su vision
disefiada. (D"Alessio 2016)

Variable Dependiente.

Posicionamiento: define como la “forma en que los consumidores definen un
producto con base en atributos importantes; es el lugar que ocupa el producto
en la mente de los consumidores en relacidon con los productos de la

competencia” (Kotler y Armstrong 2017 p. 214).
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Tabla 4. Operacionalizacion de variable independiente

Variable Dimensiones Indicadores Técnica e instrumento
Marketing Disefiar correo
directo corporativo
Definir los mensajes
La diferenciacién de
Marketing Clientes
personalizado y )
Interaccion con el cliente
Personalizacion de
la empresa
Plan d Cl'e'?t'r:jg Encuesta , cuestionario y
a 'e 963“0” _,e analisis documental
Marketing interaccion Clientes frecuentes

estratégico

Marketing en
redes

CRM
(Customer
Relationeship
Management)

Retencion y lealtad

Definir publico objetivo

Verificar clientes
Metas

Redes sociales

Acciones de seguimiento

Clientes informados

Prospecto de
clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Operacionalizacion de variable dependiente

Variable Dimensiones Indicadores Técnicae
instrumento
En base a los Propiedades del producto
beneficios
Proposito del
producto
Calidad
Basado en el
producto Marca
Perfil de cliente
Posicionamiento Basado en el Id.entificacién del £
i te cliente ncuesta,
clien cuestionario y
andlisis documental
Necesidades del cliente
Frente al lider
Frente a la

competencia

Base en calidad

Ante el segundo del
mercado
Diferenciacién
Percepcioén del servicio

Nivel de precios

Fuente: Elaboracién propia
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Encuesta

Segun Carrasco (2018) es una técnica de investigacion investigativa que
ayuda a recopilar u obtener informacién y datos importantes de una
comunidad de investigacibn compuesta por personas para conocer una
variable particular que se esta estudiando. En este caso, el plan de marketing

y posicionamiento estratégico.

Observacion directa

Esta técnica le permite al investigador de fuente primaria obtener la
informacion basica para su investigacion, ya que él es el encargado de validar
las unidades de investigacion analizadas o estudiadas en el estudio para
recolectar datos y dar una descripcién o diagndstico de lo que se esta
presentando. sobre las variables Esta tecnologia permite conocer la realidad

problematica de la institucion educativa Mater Dei.
Instrumentos de recoleccion de datos.

Cuestionario

La herramienta que permitirAd recolectar datos de las unidades de
investigacion (empleados y clientes) es un cuestionario de 21 items, en el cual
se obtendra informacion para el respectivo analisis. Las preguntas tienen
cinco alternativas en escala de Likert y se presentan en la siguiente tabla:
Confiabilidad

En esta encuesta se probé la confianza, gracias a Alpha Cronbach, que ayudo
a verificar que las encuestas aplicadas en esta encuesta arrojaron la siguiente

tabla:

Tabla 6. Confiabilidad del instrumento de posicionamiento

Confiabilidad del instrumento de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

,913 8
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7. Confiabilidad del instrumento de plan estratégico de marketing

Confiabilidad del instrumento de plan estratégico de marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

,925 12

Fuente: Elaboracién propia

2.5

2.6

Mientras mas cercano sea el coeficiente Alfa de Cronbach a “1” mucha mayor
confiabilidad poseera el instrumento; el cuestionario de posicionamiento
posee una confiabilidad de 0.913 lo cual lo hace altamente confiable; mientras
que el cuestionario de plan estratégico de marketing posee un coeficiente alfa
de Cronbach de 0.925 igual de confiable que el cuestionario de

posicionamiento.

Procedimiento de andlisis de datos

El andlisis estadistico de los datos se realizé6 mediante el programa SPSS
V.22, en el cual se tabularon los datos y se extrajo el coeficiente de
confiabilidad Alfa de Cronbach, ademas, también se utilizd6 este programa
Excel 2013 para presentar los datos en forma tabulacion y gréaficos.

Aspectos éticos

Credibilidad

Norefia, Moreno, Juan, & Malpica, (2016) Afirman que la confianza incluye el
hecho de que los resultados obtenidos son una interpretacion de la realidad.
El estudio es muy fiable siempre que los datos se acerquen mas a la realidad
(p.267)

Entonces este estudio tiene esta norma ética porque los resultados obtenidos
son representaciones numericas de la realidad y se presentan sin ningun

cambio.
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La aplicabilidad

Norefia, Moreno, Juan, & Malpica (2016) Incluye el hecho de que las
herramientas utilizadas para realizar la investigacion o los enfoques
metodoldgicos o practicos sugeridos en la investigacion puedan ser

adoptados por otros investigadores. (p.267).

Este estudio tiene este criterio porque se han validado las herramientas
utilizadas para realizar el analisis y sugerir mejoras para su aplicacion

practica, ya sea en el contexto del propio estudio o herramientas similares.

2.7 Criterios de rigor cientifico

El valor de verdad de las observaciones previas de la empresa sera
confirmado por los datos obtenidos a través de la herramienta de

investigacion.
Aplicabilidad La propuesta puede ser aplicada a una empresa con

condiciones similares a la empresa en estudio.

Consistencia luego de medir una posicion con las herramientas
recomendadas, se puede reutilizar para medir la misma variable luego de

aplicar las estrategias sugeridas.

Neutralidad en la investigacion, no hay manipulacién de variables y
herramientas, y mucho menos de personas para producir datos para

comodidad de los investigadores.
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[I. RESULTADOS

3.1.Tablas y Figuras
3.1.1. Resultados de caracteristicas de la poblacion de estudio

Los siguientes resultados fueron recopilados de los padres de la
institucion que respondieron preguntas sobre la variante del plan de
marketing estratégico.

Tabla 8. Datos generales de la poblacion de la variable de plan
estratégico de marketing

Valoracion Descripcién n %
De 25 a 30 afios 42 85
Edad De 31 a 40 afios 15 15
Total 57 100%
Masculino 7 10
Sexo Femenino 50 90
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

Referente al plan estratégico de marketing, se aprecia que el 85% de personas
encuestadas son padres de familia jovenes los cuales cuentan con nuevos
conocimiento por ser profesionales , a los cuales se le suman la experiencia
en un que Aportan conocimientos nuevos Yy creativos porque son
profesionales egresados de instituciones educativas privadas o trabajado en
otras instituciones y suman experiencia al 15% de los que tienen entre 31y
40 afos, correspondiente al sexo los padres de familia que conforman la
institucién educativa Mater Dei en su mayoria son de sexo femenino con un
90% por que son quienes se encargan de la educacion de sus menores hijos
, siendo en una pequefia minoria de 10% del sexo masculino que se encargan

de la educacion de sus menores hijos.
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3.1.2 Primer objetivo especifico: Diagnosticar la eficiencia del planeamiento

estratégico de marketing en la institucién educativa Mater Dei.

Figura 1. Variable Plan Estratégico de Marketing
0,
40% 2
2 0,
30%
0, 1 00

20%

10%

Seriesl
0%
total acuerdo total indiferente en acuerdo
desacuerdo

De acuerdo al andlisis del plan estratégico de marketing tenemos un 28% que no
estd completamente de acuerdo, un 35% es indiferente a estos hechos, sin
embargo, un 19% esté de acuerdo, y reafirman que un 18% del total est4 de
acuerdo con estos hallazgos. Entendemos que la Educacion Mater Dei no cuenta
con un plan de marketing adecuado para lograr resultados efectivos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucién educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

Tabla 9. Andlisis de las dimensiones de plan estratégico de marketing

Marketing Markenting Clle_rltlng Marketing en
o directo ersonalizado gestion de redes CRM
VALORACION p interaccion
% % % % %
Total 24 32 42 35 45
Desacuerdo
En 25 18 25 25 20
Desacuerdo
Indiferente 13 10 8 8 10
En Acuerdo 38 40 25 32 25
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

49



De acuerdo a la dimension del plan estratégico de marketing el 24% esta en
En cuanto al plan de marketing estratégico, el 24% esta completamente en
desacuerdo, el 25% esta en desacuerdo porque piensa que la institucion
educativa no implementa este tipo de estrategia, sin embargo, el 38% esta de
acuerdo porque si tiene una estrategia de autopromocioén. . En términos de
marketing personalizado, el 32 % esta totalmente en desacuerdo, el 18 % no
esta de acuerdo porque no conoce a sus clientes 0 no se preocupa por sus
clientes potenciales, y el 40 % no esta de acuerdo porque siente que se

preocupan por sus clientes.

el mismo modo, para el lado de la gestion de la interaccion con el cliente, el
42% esta muy en desacuerdo y el 25% esta en desacuerdo porque cree que
la institucién educativa no tiene una estrategia para mantener la interaccion
con los padres, respectivamente. El 25% esta de acuerdo porque piensa que
si le interesa mejorar y brindar un mejor servicio a sus clientes, también en el
campo del mercadeo en red, tenemos solo un 25% que esta muy en
desacuerdo El 35% estd en desacuerdo porgue piensa que no es bueno
usando las redes sociales medios para atraer mejor a los clientes, asi mismo
el 25% esta de acuerdo porque tal vez no sepan como utilizar estos medios,
pero estan tratando de hacer lo mejor para aprovechar esta oportunidad.

Finalmente, en el lado de CRM (Customer Relationship Management), el 45%
esta muy en desacuerdo, el 20% esta4 en desacuerdo porgue la institucion
educativa no rastrea a sus clientes, cuando se le pide a la organizacién que
brinde servicios de aseguramiento que lleve a los clientes a la recomendacion

de la institucion educativa Mater Dei.
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Tabla 10. Resultados con bajos niveles de la variable marketing relacional

Definicion de pablico Se tiene un contacto

s Estrategias de directo y especial
objetivo parala S . ;
retencién a clientes con los clientes
empresa
frecuentes
% % %
Total
Desacuerdo 0 20 45
En
Desacuerdo 40 35 30
Indiferente 15 15 5
En Acuerdo 45 30 20
Total 100 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

Segun el analisis de los resultados, esto se hace en preguntas sobre las
variables de los planes de marketing estratégico y las personas de bajo nivel,
encontramos que el 40 % no esta de acuerdo porque creen que la
preparacién de la ensefianza no especifica su objetivo para el Publico Debido
a la falta de una estrategia, sin embargo, el 15 % de esta pregunta no
coincidid, acordo el 45 % también porque creia que la organizacién educativa
si se determinaba su objetivo, cuando las estrategias de retencion del cliente
son sinceras para la instalacion de ensefianza, El 20 % de las diferencias
totales, y el 35 % disputa porque creo que no tiene una estrategia para
mantener a sus clientes, como las comunicaciones. Directa y especialmente
para los clientes que a menudo son iguales a todos, pero el 20 % esta de
acuerdo en que cree que el tratamiento de los enlaces C hace que el sol
permita que el sol y la eficiencia permitan la eficiencia neutral. Realmente, lo

gue mejora la billetera del cliente.
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3.1.3 Segundo objetivo estratégico: Determinar el posicionamiento
estratégico de la institucion educativa Mater Dei

Tabla 11. Datos generales de la poblacion de la variable posicionamiento

Valoracion Descripcion n %
De 25 a 30
afos 42 85
Edad De 3} a 40 15 15
afios
Total 57 100%
Masculino 7 10
Sexo Femenino 50 90
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

Para determinar el grado de concentracion se entrevisto a 57 personas, de las
cuales el 85% eran jovenes entre 25 y 30 afios, y se trata del departamento
de Padres Jbévenes de la organizacién educativa Dei Mater. Sin embargo, el
15% tiene entre 31y 40 afios, lo que indica que este es el nivel mas bajo entre

las personas de este grupo de edad.

En cuanto al género, el nUmero de personas encuestadas es 10% hombres y
50% mujeres, y esta cifra se da porque la mayoria de los padres de familia en
las instituciones educativas son mujeres, quienes se encargan de la

educacion de sus hijos.
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Figura 2 Variable posicionamiento
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Se obtuvo los siguientes resultados para la variable estatus,
donde podemos ver que la organizacion para el 45% esta de
acuerdo, es decir indica que la empresa no tiene puesto, por lo
gue podemos ver que la empresa no esta en el puesto actual
porque es no reconocido como tal, 35% Justo cree que la
institucién esta en buenas condiciones para competir.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei —
Chiclayo 2021

Tabla12.  Analisis de las dimensiones de la variable posicionamiento

Valoracién En t|>ase a8 Basado en Basado en Frente a Blgse a |
oS el producto el cliente competencia ~ calidadoa
beneficios precio.
% % % % %
Total Desacuerdo 10 20 10 20 39
En Desacuerdo 40 15 45 35 36
Indiferente 18 10 5 15 15
En Acuerdo 32 45 15 30 9
Total acuerdo 10 30 25 0 0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021
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En cuanto a la posicion, el 10% esta muy en desacuerdo, porque cree que la
institucion educativa no cumple con las expectativas del cliente, sin embargo,
el 40% no esta de acuerdo y no se siente vinculado a la institucion educativa.
Educacién, cabe sefialar que el 18% se mostro indiferente en cuanto al tema
de la ubicacion de la institucion, en base a las dimensiones del producto, el
20% estad muy en desacuerdo, el 15% esta en desacuerdo porque considera
que el servicio que brinda la institucion no es de buena calidad. calidad porque
no cumplié con sus expectativas como padres, el 45% también estuvo de
acuerdo con el servicio brindado por el establecimiento porque satisface sus
necesidades como padres, mientras que solo el 10% se muestra indiferente
al servicio brindado.

Del mismo modo, para el lado del cliente, el 10% esta muy de acuerdo, el 45%
esta en desacuerdo porque cree que la institucion educativa no esta
interesada en las sugerencias de los padres y el 15% esta de acuerdo porque
muestra que la institucion educativa Mater Dei esta por delante de las
necesidades de los clientes. , similar en cuanto a la no competencia, el 20%
esta muy en desacuerdo, reafirma el 35% en desacuerdo, porque piensa que
el servicio que brinda la institucién educativa no garantiza que en general sea
bueno, y también el 30% esta de acuerdo porque es una institucién educativa
gue cumpla con sus expectativas, finalmente el 15% es indiferente a esta
pregunta, y finalmente en cuanto a Calidad o precio, el 30% esta muy en
desacuerdo mientras que el 25% esta en desacuerdo porque piensa que la
organizacién no es diferente a las demas porque brindan el mismo servicio sin

agregar valor y el 20% esta de acuerdo.
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Tabla 13. Resultados con niveles bajos de la variable posicionamiento

¢ El servicio
es

¢Nivel de seguimiento diferenciado

¢,Recomendacién del .
al trabajo que

Valoracion servicio ofrecido? realizaron? fy bueno
rente ala
competencia?
% % %
Total
Desacuerdo 15 33 15
En Desacuerdo 20 36 20
Indiferente 5 18 5
En Acuerdo 50 12 50
Total Acuerdo 10 0 10
Total 100 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la institucion educativa Mater Dei — Chiclayo 2021

De acuerdo con los resultados obtenidos en las preguntas, la mayor brecha
en la determinacién de la ubicacion de la institucion educativa esta
relacionada con el fortalecimiento del servicio que brinda la organizacion

educativa Mater Dei.

El 20% también indica que la institucion educativa no realiza un seguimiento a
sus clientes, los padres de familia encuestados indican que no hace un
seguimiento; el 15% esta en total desacuerdo e indica que el servicio que
brinda la institucion no es diferenciado de los demas, por tanto, es necesario
tener formas innovadoras para ofrecer un servicio de parte de la institucion,

para poder satisfacer la necesidad de los clientes.

3.1.4 Tercer objetivo especifico: Desarrollar un plan de marketing

estratégico para el posicionamiento de la institucion educativa Mater Dei.

Para desarrollar un plan de marketing estratégico, se identifican las
estrategias propuestas en este estudio como plan de marketing estratégico,
marketing personal, gestion de interaccion con el cliente, seguimiento de
marketing, etc. Red y CRM (Customer Relationship Management) para definir

acciones y posiblemente llenar los vacios educativos para fortalecer la
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3.2.

posicion de las instituciones educativas Mater Dei, estas estrategias
desarrollaran una contribucién cientifica para mejorar el estado actual de la

institucion.

Discusion De Resultados
Diagnosticar la eficiencia del planeamiento estratégico de marketing en

la institucion educativa Mater Dei. Segun el cuestionario aplicable, sefialo
que el 45 % de la reaccion negativa porque creen que la instalacion de
ensefianza no tiene planes de marketing estratégicos que permitan a los
clientes mejores, el 35 % de las reacciones. Positivo con estos resultados con
estos resultados, entendemos que entendemos que la organizacién educativa
no incluye las estrategias creadas, también en términos de analisis debido a
los aspectos que condenamos a los clientes. EI 32 % ha respondido
positivamente porque creen que tienen una estrategia para vender sus
servicios, de la misma manera en el volumen de marketing asignado con una
reaccion negativa del 32 % porque la compafilia ain no ha establecido
clientes. A través de la otra parte, el 25 % declaré que la institucion educativa
se centra en un mayor conocimiento sobre sus clientes, en términos de 63 %
de gestion de reaccion interactiva, confirmando negativo porque creen que
creen que la compafiia no tiene una estrategia mas valiosa que lo permita
distinguirse a si mismo, y debe tenerse en cuenta que el 25 % de las
reacciones positivas, en el aspecto del marketing de red, el 50 % de la misma
respuesta al consumo porque creen que esto cree que la compafiia no usa
bien estos compuestos para promover sus productos, en el mismo De manera,
como CRM (gestion de la relacion con el cliente), las personas reciben el 45
% de un desacuerdo completo, porque la institucion educativa no sigue ningin
monitoreo de sus clientes después de obtener sus servicios, el 20 % esta de
acuerdo en que no piensan en el equipo. Una posicién para implementar la

estrategia de monitoreo.

Los resultados antes mencionados cuentan con relacion de la investigacion
de Brown, Crosno, & Tong (2019), Se concluye que la confianza mejora la

adherencia, pero también puede exacerbar lo asociado a la confianza.
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También, cuenta con una estrecha relacion en la investigacion de Moarri
(2017) lo que indica que; el marketing digital implica tener las herramientas
para facilitar, en palabras mas simples, la evaluaciéon de datos sobre

adquisiciones de productos.

De las otras dimensiones mencionadas sobre el andlisis de los resultados
tomados en las preguntas de la variable plan de marketing estratégico, y las
de bajo nivel, encontramos que el 20% son completamente diferentes porque
consideramos que la institucion educativa no tiene definido su publico objetivo.
porque no cuentan con las estrategias, en cuanto a estrategias para fidelizar
a los clientes de la institucion educativa, el 20% responde negativamente
porque indican que no implementan estrategias para fidelizar a los clientes,
asi como en cuanto a la comunicacion directa y una conexién distintiva con
los clientes habituales, el 45% y el 30% responden negativamente porque
creen que el trato no es igual para todos, pero el 20% est& de acuerdo porque
consideran que tratan a los padres de forma eficaz, lo que les ha fidelizado y

mejorado su aumento de la cartera de clientes.

Este hallazgo se correlaciona con el estudio de Padilla & Quimi (2018), que
muestra que los usuarios de las empresas son muy exigentes con los tiempos

de respuesta.

Asimismo, coincidiendo con lo aqui mencionado por Arosa (2020), el autor
dice que las relaciones comerciales basadas en el modelo de marketing
relacional, brindan un conocimiento diferente de los cambios, lo que conduce

a la satisfaccion del cliente.

Determine las ubicaciones estratégicas del Instituto Mater Dei para la
Educacion. Segun el analisis del cuestionario aplicado a los padres del Centro
de Ensefianza Mater Dei, en términos de ubicacion, el 45 % corresponde al
hecho de que la instalacion de ensefianza no esta en la mente de los
consumidores para crear productividad. De la misma manera, el analisis se
realiza de acuerdo con el tamafio, que se puede recibir como respuestas de
acuerdo con el 10 % de la respuesta negativa, y de esta manera, en la
direccién, en la direccion basada en el producto, el 20 % de negativo

Reacciones, queremos que sepamos que la instalacién de ensefianza no
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brinda servicios de alta calidad, pero el 45 % esta de acuerdo debido al
servicio que ha sido respondido por las expectativas. El 30 % también declaro
que a la organizacién le preocupa que los clientes tengan una buena
experiencia en el servicio y que puedan satisfacer sus necesidades para el 20
% de la oferta que fue completamente acordada porque creian el equipo, pero
la educacion si proporciona un buen producto, también en términos de calidad.
Segun la calidad o el precio, el 39 % muestra que la fundacion no proporciona

valor en sus servicios agregados a la discriminacién es el oponente.

Estos resultados se relacionan con la investigacion de Ramos & Milagros
(2019), donde se afirma que el resultado a favor del posicionamiento es que
la calidad de todos los productos esta en el nivel adecuado, por lo tanto, se
concluye que el disefio de estas estrategias es muy importante, ya que tiene
problemas con la memoria de marca, considerandolo uno de las debilidades

relacionadas con el posicionamiento.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) afirman que el posicionamiento es la
forma en que los consumidores seleccionan un producto en funcion de
atributos importantes, es decir, el posicionamiento de un producto es el lugar
que ocupa en la mente del consumidor en relacién con los productos de la
competencia. (p.214).

Elaborar un plan estratégico de marketing sobre el posicionamiento de
la institucién educativa Mater Dei, para disefiar un plan de marketing
estratégico es necesario tener en cuenta la teoria de Rivera (2016) que
establece que “el proceso que involucra a toda la organizacion para crear y
mantener relaciones de largo plazo con los mercados. Escuelas rentables, a
través de estrategias y tacticas proactivas para atender necesidades
especificas de manera personalizada”, gracias a estas estrategias
mejoraremos el posicionamiento de la institucion educativa para ganar mas
reconocimiento en el mercado y asi mejorar la rentabilidad de la institucion

educativa.

El resultado obtenido tiene una relacion con lo estudiado por Proafio, Almazan, &

Velasco, (2019), quienes mencionan que los resultados segun el andlisis FODA no
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se consigue un crecimiento apropiado y rentable desde sus inicios, no consigue

producir una rentabilidad para lograr su crecimiento.

3.3.  Aporte cientifico

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA MATER DEl

Autora:
Bach: Moreno Ventura Lolita Lila Del Rosario

0000-0001-8838-2987
Asesor:
Dr. Merino Nufez Mirko

0000-0002-8820-6382

Pimentel — Per(l 2020

3.3.1 Generalidades:

Con la presente propuesta, se pretende mejorar el posicionamiento de la |.E Mater
Dei, generando una imagen positiva lo cual contribuya a incrementar la demanda
de sus servicios, por esto se establece la realizacién de un plan estratégico de
marketing, en el cual plantearemos los objetivos que han sido tomados a partir de
esta necesidad que tiene la institucion. Se realiza un diagnostico fruto de la
investigacién, para lo cual se utiliza como herramienta el FODA ayudandonos al
analisis del entorno externo e interno de la institucion donde se visualizan las
amenazas de los competidores, las negociaciones con los clientes de servicios
educativos, también se puede identificar la competencia directa que tiene la
institucion. Posteriormente se planean estrategias para generar el plan estratégico
de marketing y finalmente se elabora el presupuesto correspondiente a las
estrategias propuestas para que la institucion educativa tenga una idea de la

inversion a realizar.

Por tanto, se valora necesario la realizacién de un plan estratégico de marketing,
el cual permita captar alumnado, proponiéndoles una propuesta de valor,

utilizando el talento humano con el que cuenta la institucion educativa, su
59



infraestructura, su ensefianza personalizada ya que todas influyen en estrategias
para captar alumnado.
3.3.2 Objetivo de la propuesta
Objetivo general
v Elaborar el plan estrategico de marketing para la institucién educativa
mater Dei.
Objetivos especificos
v" Describir el contexto situacional externo de la institucién educativa
mater Dei.
v Analizar la situacion interna de la institucién educativa Mater Dei.
v Plantear los objetivos de marketing para la institucion educativa Mater
Dei.

v Plantear las estrategias para la institucion educativa Mater Dei.

3.3.3 Normativa

e “Reglamento de la gestion del sistema educativo” con Decreto
supremo 009 — 2005 — ED

o “Ley del sistema nacional de evaluacion acreditacion y certificacion
de la calidad educativa” con ley N°28740

3.3.4 Alcance la propuesta

La propuesta aqui descrita promovera el posicionamiento de la institucién
educativa, a través de medios digitales y exposicién fisica a estrategias de
marketing, reflejando las necesidades de quienes confian en sus servicios, de
manera que el resultado esperado sea mejorar la presencia de la empresa en el

nicho con el que trabajan.

3.3.5 Desarrollo de la propuesta

Datos informativos:

1. Institucion Educativa : Mater Dei

2. Direccion : Calle Santo Domingo N° 167 — Urb. Las
Brisas

3. Resolucion : Resolucién Directoral N° 0433-2002

4. Ugel : Chiclayo

5. Distrito : Chiclayo

6 Region : Lambayeque
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7. Participantes : padres de familia de la |.E
8. Responsable : Mg. Maria Elena Riojas Reyes

La institucion educativa Mater Dei dedica al servicio de Educacion desarrolla sus
actividades en la calle Santo Domingo 167 urbanizacion las brisas en el distrito de
Chiclayo, departamento de Lambayeque.

Actualmente cuenta con ensefanza de nifios desde los 2 afios hasta 5 afios con

unos talleres personalizados, actividades de aprendizaje.

Mision: Somos una institucion de educacion que brinda formacion personalizada
y de calidad a nifios, promoviendo el desarrollo de sus competencias y destrezas
personales, dentro de un ambiente que estimula sus cualidades como persona.

Visién: Ser reconocidos como una institucion educativa destacada, con cuyos
métodos personalizados de ensefianza.

Organigrama:

Figura2. Organigrama propuesto

[ APAFA } [DIRECCION]
PERSONAL DE
SERVICIO
COMITES DE PERSONAL
AULAS DOCENTE
NINOS Y
NINAS

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis situacional de la empresa

El pais se encuentra en recuperacién econémica, el PBI ha dado un crecimiento de
3.2% lo que indica que existe mayor poder adquisitivo de parte de las familias
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peruanas; no obstante, el PBI lambayecano se encuentra en 5% lo que indica que
se ha reactivado la economia en la region luego del decaimiento que dejaron las
lluvias del fendbmeno del nifio.

Segun Arellano Cueva el porcentaje de las clases sociales ha incrementado, la
clase A se encuentra en 4%, la clase B en 15%, la C en 36%, laD en 30% y la C
en 28%. En provincia la distribucion de las clases sociales es A: 4%; Clase B: 8%,
Clase C: 28%; Clase D: 34%, Clase E: 26%.

En Lambayeque la clase media oscila el 47% y sus ingresos familiares bordean los
3400 soles. Esta clase media se encuentra divida en dos grandes grupos, el de la
clase media tradicional los cuales tienen habitos de la clase A, y la clase media
emergente los cuales. Esto la a la organizacion la posibilidad de incrementar el
precio de sus servicios y dirigirse a un nivel socioeconémico mas elevado.

Entorno Sectorial

No existen barreras de entrada para los nuevos participantes en el mercado, ya que
la demanda de servicios educativos es fuerte.

Existen gran cantidad de proveedores que pueden abastecer de los materiales y
equipos necesarios para poder implementar la institucion educativa. Por otro lado,
la oferta de profesores es elevada también lo cual le da al colegio la posibilidad de
poder elegir los mejores perfiles para diferenciar el servicio que brinda en cuanto a
calidad educativa.

La poblacion Chiclayana cada vez mas opta por adquirir los servicios de colegios
privados dado que la ensefianza es mucho mejor a la de los colegios nacionales,
ademas dada la demanda, no existen cupos para aceptar mayor cantidad de
alumnos.

No existe diferenciacion entre los servicios de las organizaciones, dado que la
educacion es una necesidad basica, y las instituciones educativas no han puesto
énfasis en brindar servicios de alta calidad. Existen colegios que funcionan en
casas, con habitaciones pequefias y poco ventiladas en cuanto a infraestructura,
mientras que en cuanto a calidad de ensefanza todos se basan en las necesidades
de los prospectos de admision a las universidades.

Tabla 14. Analisis FODA

Fortalezas Debilidades
F1: Docentes calificados. D1: Baja capacidad instalada.
F2: Servicio personalizado. D2: Escasos conocimiento en gestion.
F3: Ubicacion accesible. D3: Metodologias de ensefianza

F4: Compromiso de la plana docente.  comunes.
F5: Buena relacion docente — alumno.  D4: Baja reconocimiento de la marca.
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Oportunidades Amenazas

O1: Crecimiento de la clase media. Al: Ingreso de nuevos competidores
02: Saturacién de colegios nacionales al mercado.

03: Nuevas metodologias de A2: Competencia con mayor tiempo en
ensenanza. la zona.

O4: Nuevas tecnologias para mejorar A3: Competencia con mejor

el servicio. infraestructura.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 15. Matriz FODA

Matriz FODA

Oportunidades

O1: Crecimiento de la clase media.

02: Saturacion de colegios nacionales
0O3: Nuevas metodologias de ensefianza.

0O4: Nuevas tecnologias para mejorar el
servicio.

Amenazas

Al: Ingreso de nuevos competidores al
mercado.

A2: Competencia con mayor tiempo en la
zona.

A3: Competencia con mejor infraestructura.

Fortalezas

F1: Docentes calificados.

F2: Servicio personalizado.

F3: Ubicacion accesible.

F4: Compromiso de la plana docente.
F5: Buena relacion docente — alumno.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

F2-0O1: Reorganizar la manera en la que
vamos a brindar nuestro servicio.

F3-02: Aprovechamiento de nuestra
ubicaciébn  estratégica frente a la
competencia.

F2-Al: Generar una imagen de calidad, y
personalizacion de la institucion frente a su
competencia.

F4-A2: Demostrar una preocupacion genuina
por el bienestar de los estudiantes.

Debilidades

D1: Baja capacidad instalada.
D2: Escasos conocimiento en gestion.

D4: Baja reconocimiento de la marca.

D3: Metodologias de ensefianza comunes.

D1-O3: Establecer correctamente las
metodologias de ensefianza con el publico
obijetivo.

D4-02: Generar identidad visual vy
psicogréafica en el mercado.

D2-A3: Agregar valor a las vidas de los usuarios
gue decidan consumir nuestro contenido digital

D3-A2: Crear nuevos métodos de
ensefianza basandonos en los que
actualmente estan presentes en el mercado.
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Disefio del plan estratégico de marketing
a. Marketing directo para la Institucién Educativa Mater Dei

Descripcion:

El marketing directo era una técnica mucho antes de la llegada de Internet, y naci6
con el auge de la comunicacién a través de las unidades postales utilizadas por
las empresas para enviar ofertas y anuncios a los clientes de sus productos. Para
gue un esquema de este tipo tenga éxito, primero deben quedar claros los datos
de contacto de cada cliente y todos los interesados en los servicios de la empresa,
ya que sus preferencias declaradas para lo que hacen, pueden aceptarse como

informacion.

Meta: Incremento de la interaccidn del correo de la empresa con los padres de

familia de la institucion educativa Mater Dei.

Estrategias:

Realizar base de datos de los padres de familia Disefar
formatos de marketing para email
Disefiar formatos por correo electronico de respuestas

Acciones:

En primer lugar, para crear la base de datos de clientes para el plan de emalil
marketing, se requiere organizar la informacion, lo que requiere al menos el
nombre y la direccion de correo electrénico del cliente para poder ser notificado
de las promociones diversas actividades de la organizacion tales asi como un

medio de consulta a los propios padres y profesores.

Gracias a la base de datos detallada, ahora es posible saber exactamente quién
sera el destinatario del correo electronico. En el segundo paso, desarrollaremos
formatos de correo electrénico tanto para promocion como para publicidad, y

responderemos cualquier pregunta que tengan los padres.

Los formatos deben contener el logo de la empresa asi también indicar las
promociones detalladas, o en todo caso resolviendo las interrogantes mas
comunes de los usuarios.
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Los correos electrénicos seran al alrededor de tres correos electronicos por mes,
donde mas correos electrénicos pueden tener un impacto negativo, lo que hace
que los usuarios bloqueen los correos electrénicos de trabajo o pierdan interés en

lo que se ofrece.

Tabla 16. Objetivos para la institucion Educativa Mater Dei

Objetivos Plazo
Alcanzar mayor participacion de mercado 1 Afo
Alcanzar mayor reconocimiento de marca 1 Afo
Alcanzar el posicionamiento deseado De 1 a 3 afios

Fuente: Elaboracion propia

b. Marketing personalizado para la Institucion Educativa Mater Dei

El marketing era una técnica mucho antes de la llegada de Internet.

Para que un plan de marketing estratégico tenga éxito, primero se deben tener
claros los datos de contacto de cada cliente o persona interesada sobre los
servicios de la empresa, tanto asi como sus preferencias y lo que pueden

realizar.

Meta: Incremento de la interaccion a través del correo corporativo de la

institucion educativa Mater Dei.

Estrategias:

Realizar base de datos de los padres de familia Disefiar
formatos de marketing para email
Diseflar formatos por correo electronico de respuestas

Acciones:

En primer lugar, para crear la base de datos de clientes para el plan de emalil

marketing, se requiere organizar la informacion, lo que requiere al menos el
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nombre y la direccién de correo electronico del cliente para poder ser notificado
de las promociones diversas actividades de la organizacién tales, asi como un

medio de consulta a los propios padres y profesores.

Gracias a la base de datos detallada, ahora es posible saber exactamente quién
sera el destinatario del correo electronico. En el segundo paso, desarrollaremos
formatos de correo electronico tanto para promocion como para publicidad, y
responderemos cualquier pregunta que tengan los padres.

Los formatos deben contener el logo de la empresa asi también indicar las
promociones detalladas, o en todo caso resolviendo las interrogantes mas

comunes de los usuarios.

El correo electronico sera de alrededor de tres correos electronicos por mes,
donde mas correos electrénicos pueden tener un impacto negativo, lo que hace
que los usuarios bloqueen los correos electrénicos de trabajo o pierdan interés en

lo que se ofrece.

Tabla 17. Segmentacion de mercado demografica

- . Segmentacion Segmentacion
Segmentacion demografica e . .
geografica socioecondmica
Nifios entre 2y 5 afos de Urb. Las brisas Clase C-D-E
edad.
Ambos sexos. Chiclayo —
Lambayeque

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia de mercadotecnia

Las estrategias de mercadotecnia deben elaborarse basandose en las 4 p del
marketing; por tal motivo a continuacién se presentan las estrategias que deben
considerarse para mejorar el posicionamiento basado en esta metodologia.

Tabla 18. Estrategias de marketing mix

ESTRATEGIA DE
MARKETING DESCRIPCION OBJETIVO

Darle valor agregado al Generar diferenciacion en
Servicio servicio a través de la la mente del publico

incorporacion de objetivo.
educaciéon audiovisual vy
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actividades deportivas Generar valor agregado al

como el Karate servicio de manera de
brindarle a la organizacion
una ventaja competitiva
sobre las demas
instituciones educativas.

- , Generar lealtad de marca.
Utilizar una estrategia de

Estrategias de Precio ”
penetracion de mercado

Generar competitividad
frente a la competencia.

Cambiar la imagen de la
organizacion.
Creacion de una estrategia Dar a conocer la nueva
creativa identidad de marca al
Promocién Estrategia de medios publico.
Fuente: Elaboracion propia

C. Gestion de interacciéon de clientes para la institucién Educativa Mater
Dei
Concepto plan de accién

Producto / Servicio

Existen 4 tipos de estrategias genéricas de producto, los cuales son penetracion de
mercados, desarrollo de nuevos mercados, desarrollo de nuevos productos, y
diversificacion concéntrica. No obstante, no todas las organizaciones poseen los
recursos suficientes o se encuentran en las condiciones adecuadas para ejecutar
este tipo de estrategias de expansion.

Por tal motivo se plantea darle un valor agregado al servicio que se brinda en la
institucion educativa, el cual es dotar a la institucion de un servicio ademas de la
ensefianza del docente, agregar contenido audiovisual a las clases y una actividad
deportiva para los nifios.

Para poder brindar este servicio con valor agregado la organizacién debera adquirir
un proyector multimedia y una pantalla para realizar las proyecciones; mientras que
la actividad deportiva sera el karate.

Objetivo de la estrategia
Generar diferenciacion en la mente del publico objetivo.

Generar valor agregado al servicio de manera de brindarle a la organizacién una
ventaja competitiva sobre las demas instituciones educativas.
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El contenido multimedia

Posee la finalidad de dotar a los niflos de valores, emociones y competencias
necesarias que poseen los nifios para su adecuado desarrollo personal.

La actividad deportiva

Como actividad deportiva se utilizara el karate, pues es un deporte que inculca la
disciplina en las personas que lo practican. El karate se realizara una vez a la
semana y tendra un costo para la organizacion de S/.100.00 soles.

Tabla 19. Estrategia de servicio

DETALLE MODELO Precio

Proyector multimedia EPSON S31 V11H719021 S/.1,229.00
Pantalla Ecrans 152 x 152 cm S/. 139.00
Video estimulacioén - valores S/. 25.00
Video estimulacion - Competencias S/. 25.00
Video estlmu!auon - S/ 2500

Comportamientos

Video estimulacion - Religion S/. 25.00
Video estimulacion - deportes S/. 25.00
Video estimulacién - animales S/. 25.00
Video estimulacion - canciones S/. 25.00
Karate Shotokan S/. 100.00

Total S/. 1,643.00

Fuente: Elaboracion propia

Precio

Se utiliza la estrategia de penetracion de mercado con la finalidad de captar mayor
cantidad de clientes para poder apertura el turno de la tarde.

La pensién por alumno es de 120 soles, pero la organizacién solo trabaja en el turno
de la mafnana, por tal motivo se pretende reducir el precio del servicio. A
continuacion, se detallan los costos y gastos que se realizan en la institucion
educativa para poder plantear el nuevo precio.

Objetivo de la estrategia

La finalidad de reducir el precio es darle a entender al cliente que se obtiene una
mejor educacion para sus hijos por un precio menor al acostumbrado;
posteriormente se incrementara el precio del servicio dado que el cliente estara
dispuesto a pagar mas por un servicio de calidad.

Tabla 20. Estrategia de precio
69



DETALLE PRECIO

Precio anterior S/. 120.00
Precio de penetracion S/. 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Promocion

En cuanto a la promocién se utilizardn una pégina de Facebook para generar
interaccion en tiempo real con el padre de familia. A través de la pagina de
Facebook se puede trasmitir las sesiones de aprendizaje en el colegio.

Objetivo de la estrategia

Generar interaccion de la institucion educativa con el padre de familia en tiempo
real, con la finalidad de conocer su satisfaccion frente al servicio.

Estrategia creativa

Generalmente las instituciones educativas de educacion inicial escogen nombres
que evocan a la nifiez y por lo tanto sus logos tienden a ser simbolos como la virgen
maria o imagenes que transmiten dulzura.

Se elaborara un nuevo logo que le de personalidad y que la haga diferenciarse del
resto; lo que se busca es transmitir capacidad y elegancia con el nuevo logo, de
manera que desde el disefio del rotulo comercial exista una diferenciacion.
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LOGO ANTERIOR

Figura 3. En lafigura se observa el logo anterior el cual posee colores muy opacos para
representar a un jardin de nifios. Por otro lado, por la imagen aparenta ser un
colegio religioso.

Fuente: Institucién Educativa Mater Dei

Logo propuesto

El nuevo logo esta compuesto por los colores azul que expresa confianza en la
institucion educativa, la confianza que de que se le inculca al alumno los valores y
competencias necesarias para su desarrollo personal; el anaranjado que transmite
éxito en su vida que tendran los alumnos al egresar de la institucion educativa por
los aprendizajes adquiridos, el verde que expresa el prestigio de la institucién y el
color amarillo que genera estimulacion para matricular al educando en la institucién.

ESTRATEGIA CREATIVA PROPUESTA

NATER DEI

Figura 4. Estafigura muestra el disefio del nuevo logo de la organizacion, con colores llamativos
gue llaman la atencién del cliente, la forma del logo y la tipografia del nombre le dan
un toque sofisticado a la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia

71



d. Estrategia en redes Sociales para la institucion Educativa Mater Dei

Con la llegada de las redes sociales, mantener a las
empresas comprometidas con los clientes se ha vuelto esencial, ya que con el
tiempo se ha convertido en uno de los medios més efectivos y efectivos para la

promocion de contenido.

Meta: Mayor interaccion via redes sociales con padres de familia de

la Fundacion Educativa Mater Dei

Estrategias:

¢ Definir al publico objetivo en redes sociales

e Implementar una estrategia digital

e Desarrollar una campafia de marketingen redes sociales.

Crear contenido multimedia para redes sociales.

Acciones: El publico objetivo enla red social debe ser el mismo que los
divididos anteriormente. Sin embargo, administrar bien las redes requiere no
solo tiempo, sino también  habilidadesy  experiencia para  administrarlas.
Primero, es necesario contar con un equipo que cumpla con las
caracteristicas necesarias, para poder definir las caracteristicas de la campafa
de promocion de contenidos digitales que se implementara con el equipo de
marketing, porque la estructura de contenidos incluye mas que solo el
contenido. como la imagen. Pero también videos sobre experiencias Yy
responsabilidades que también brindan consejos e informacién relevante para

educar a la comunidad.
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Pagina de Facebook

PAGINA DE FACEBOOK ACTUAL

Inicio

MVL I LMASE

{

VACANTES IIl &
1 ES

|.E.P. "Mater Dei"

Inicio

Informacion . . |
Fotos

Videos

Publicaciones # Escribe una publicacion.

&~ comunidad en Chiclayo
Comunidad

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
BB rotovideo 2 Etiquetar am... @ Estoy aqui e esta pagina

s A 144 personas les gusta esto
Fotos 2\ 145 personas siguen esto

i o

ey Informacion Ver todo

. 07:39 p.m.
& 0P o
P RN =L 20/06/2018

Figura 5. En la figura se observa la pagina actual de Facebook, que como se aprecia carece de
énfasis y gracia.

Fuente: Pagina de Facebook de Mater Dei

PAGINA DE FACEBOOK PROPUESTA

 f} x

€ > @ | @ tssequro | hittpsy/uvawfacsbookcom r I i
[ Q
Pagina Bandeja de entrada ¢ E b de publicacién Configuracién Ayuga - TUS PAGINAS

M| D

“ MNXTER DEI

RIEEED wh Tegusta~ R\ Siguiendow | 4 Compartir | -

Enviar mensaje #

Grupos
v Vermés # Esciibe una publicacion. | & Album de fotos | @« Video en vivo e~
Promacionar
== L J—
Aaministrar promociones —
Busca amigos para invitar
BB rooviaes (@ semmientor.. [ Escribirnota

B oo invitar

Publicaciones

Figura 6. En la figura se observa la pagina de Facebook propuesta para la institucion con un
nuevo logo y foto de portada que expresa sofisticacion.

Fuente: Elaboracién propia
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WhatsApp de la institucion

Se propone una cuenta de WhatsApp con la finalidad de tener comunicacion
constante con el padre de familia en el caso de que su hijo presente algin problema.

M D
MATER I@
|.E MATER DEI &5 P

Esto no es un nombre de usuario ni un pin.
Este nombre sera visible para tus contactos de
WhatsApp.

Info y niumero de teléfono

Comprometidos con el desarrollo de tus
pequefios &S

a fin de conocer el estado de salud de su hijo.

Figura 7. En la figura se observa la cuenta de WhatsApp para el colegio con la finalidad de
gue el padre de familia se encuentre constantemente comunicado con la institucién

Fuente: Elaboracion propia
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INVERSION
Plan en redes sociales para la institucion Educativa Mater Dei

Tabla 21. Inversion de redes sociales

DETALLE COSTO
Contenido multimedia S/.1,543.00
Estrategia creativa S/. 250.00
Pagina de Facebook S/.O
Numero de WhatsApp S/.0O
TOTAL S/. 1,893.00

Fuente: Elaboracién propia

e. Plan de CRM para la institucion Educativa Mater Dei

El comerciono termina cuando la empresa que presta el servicio
recibe una compensacion econémica por lo invertido, sino que también es
necesario  mantener comunicacion  conel cliente para aumentar la
probabilidad de adquisicion y también para recibir retroalimentacion sobre los
servicios o productos. Con la condicion de mejorary lograr aumentar la

competitividad de la empresa.

Meta: Incrementar el nimero de leads convertidos en clientes para Mater Dei
Estrategias:
Desarrollar una base de datos para el seguimiento

Realizar un programa de seguimiento al prospecto

Acciones:

La base de datos tiene una estructura semejante a la configurada para mantener
contacto con los clientes por correo electronicoy puede compartir la misma
informacion. En este caso, su hombre (que nos ayuda a identificarlo), nimero de
contacto (como un numero de teléfono movil), correo electrénico o su contacto
en las redes sociales, el Servicio también esté interesado en eso. Debe esforzarse
por enviar mensajes que contengan informacion valiosa sobre nuestros Servicios
para distinguir si esta interesado en utilizar nuestros Servicios o simplemente

desea obtener mas informacion.

75



DETALLE DE COSTOS

Tabla 22. Gastos administrativos

DETALLE CANTIDAD IMPORTE
Docentes 3 S/. 750.00

Luz 1 S/. 150.00

Agua 1 S/. 50.00
Internet 1 S/. 90.00

Total mensual S/. 1,040.00
Total anual S/. 1,0400.00
Fuente: Elaboracién propia

INGRESOS
Tabla 23. Ingresos

DETALLE FACTOR

Precio del servicio S/. 120.00

Cantidad de alumnos S/. 30.00

TOTAL S/. 3,600.00

Anual S/. 3,6000.00

Fuente: Elaboracién propia

ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL

Tabla 24. Estado de resultados actual

Estado de resultados al 31 de diciembre

Ventas S/. 36,000.00
Costo de ventas S/.0

U.B. S/. 36,000.00
Gastos administrativos S/.10,400.00
Gastos de ventas S/.0

Gastos financieros S/.0

Otros gastos S/.0

u.o S/. 25,600
Ingresos financieros S0

Otros ingresos S0

U.ALL S/. 25,600.00
Impuestos S/. 4,608.00
U.B. S/. 21,760.00

Fuente: Elaboracién propia

3.3.8 Proyeccion de mejora del posicionamiento
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Como vimos en el apartado anterior, la propuesta de la Fundacion Mater Dei
requiere una inversion total de S/.21.760,00.
Se espera que esta inversibntenga un impacto positivo en los elementos
estratégicos del plan de marketing y posicionamiento que se evaluaron al inicio

de esta encuesta de la siguiente manera:

INGRESOS PROYECTADOS

Los ingresos se proyectan en funcion del incremento de la demanda, pues se
apertura el turno de la tarde. En el colegio existe lugar para 30 alumnos por turno.

Tabla 25. Ingresos proyectados

DETALLE NUEVO PRECIO
Precio del servicio S/. 150.00
Cantidad de alumnos S/. 60.00

Total mensual S/. 9,000.00
Total anual S/. 90,000.00

Fuente: Elaboracién propia

GASTOS PROYECTADOS

Tabla 26. Gastos proyectados

DETALLE CANTIDAD IMPORTE
Docentes 3 S/. 1,200.00
Docente de karate 1 S/. 200.00
Luz 1 S/. 300.00
Agua 1 S/. 80.00
Internet 1 S/. 90.00
Total mensual S/. 1,870.00
Total anual S/. 18,700.00

Fuente: Elaboracion propia

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Tabla 27. Estado de resultados proyectado
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Estado de resultados proyectado

Ventas S/. 90,000.00
Costo de ventas S/.0
U.B. S/. 90,000.00
Gastos administrativos S/. 18,700.00
Gastos de ventas S/.0
Gastos financieros S/.0
Otros gastos S/ILO
u.o S/. 71,300.00
Ingresos financieros S/ILO
Otros ingresos S/.O
U.ALL S/. 71,300.00
Impuestos S/. 10,695.00
U.B. S/. 60,605.00

Fuente: Elaboracién propia

3.3.9 Beneficios de la propuesta

Con la aplicacion de la propuesta habria un incremento de 38845 soles, lo que
representa un incremento del 64%. Mensual se ganaria un incremento de 3884.5
soles.

Plantilla Digital propuesta para la Institucion Educativa Mater Dei

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre de la empresa: I.E MATER DEI Direccidn: Calle Santo .Domlngo 167 - Urb. Las
Brisas
Sitio Web: www.iepmaterdei.pe Teléfono: 74-201484
Correo electronico: materdeichiclayo@gmail.com Celular: 979037701 / 986615609

MISION DE LA INSTITUCION
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Somos una institucion de educacion que brinda formacién personalizada y de calidad a nifios,
promoviendo el desarrollo de sus competencias y destrezas personales, dentro de un ambiente que
estimula sus cualidades como persona.

VISION DE LA INSTITUCION

Ser reconocidos como una institucidon educativa destacada, con cuyos métodos personalizados de
ensefianza.

MERCADO OBIJETIVO (cliente ideal)

Nifios de 2 a 5 afios, que expresen con naturalidad y creativamente sus ideas, emociones y sentimientos
en diversos lenguajes, que interactlen y se integren positivamente con sus compafieros, mostrando
actitudes de respeto y valoracién de las diferencias sociales y culturales.

FORTALEZAS DE LA INSTITUCION

1. Docentes calificados

2. Servicio personalizado

3. Ubicacién accesible

4. Compromiso de la plana docente

5. Buena relacidon docente — alumno

DEBILIDADES DE LA INSTITUCION

1. Baja capacidad instalada

2. Escasos conocimiento en gestién

3. Metodologias de ensefianza comunes

4. Baja reconocimiento de la marca
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PRINCIPALES COMPETIDORES

1. |.E. 10002

2. |.E. Nuestra Sefiora del Pilar

3. I.E. Virgen del Carmen

4. Sagrado Corazdn de Jesus

5. I.E. Internacional ELIM

6. |.LE.P ESLID

SERVICIOS DE LA INSTITUCION

1. Taller de habilidades blandas

2. Espacio de consejeria

3. Capacitacion a padres de familia

4. Talleres de psicomotricidad

5. Orientacion familiar

6. Taller de nutricion

7. Talleres de deporte, baile, canto, etc.

PRESUPUESTO PARA
MARKETING ONLINE TOTAL ANUAL: S/.2400
Enero: S/.200 Julio: S/.200
Febrero: S/.200 Agosto: S/.200
Marzo: S/.200 Setiembre: S/.200
Abril: S/.200 Octubre: S/.200
Mayo: S/.200 Noviembre: S/.200
Junio: S/.200 Diciembre: S/.200

CAPACITACION

1. Capacitacién a docentes para medios digitales

2. Capacitacidn a padres de familia para medios digitales
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1. Visibilidad - dar a conocer

¢ Busqueda : blog (articulos con texto, graficos y videos)
e Comunidad: Redes sociales
e Publicidad pagada: anuncios en Facebook, YouTube, google
* Networking: colaboracion con negocios en el mismo nicho (que no sean competencia)

2. Seguimiento

e Email
* Facebook Messenger
* Redes sociales
¢ Contenido de ayuda (Videos, articulos, gréficos, reportes)

| FACEBOOK

Direccidén de la pagina de la empresa en Facebook:
https://m.facebook.com/IEP-Mater-Dei-212073812195099/

Objetivo de la pagina:

Lograr captar mas clientes y estar presentes en las redes para tener mayor interaccion con los padres de
familia

Numero de seguidores actuales 217

Numero de seguidores meta para fin de afo 500

Estrategia para atraer mas seguidores:

Implementar una estrategia digital desarrollando una campana de marketing para redes sociales

generando contenido audiovisual para redes sociales
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https://m.facebook.com/IEP-Mater-Dei-212073812195099/

INSTAGRAM

Direccién de la pagina de la empresa en Facebook:
https://instagram.com/iep mater.dei?utm medium=copy link

Objetivo de la pagina:

Lograr captar mas clientes y estar presentes en las redes para tener mayor interaccion con los padres de
familia

Numero de seguidores actuales 36

Numero de seguidores meta para fin de afio 100

Estrategia para atraer mas seguidores:

Implementar una estrategia digital desarrollando una campafa de marketing para redes sociales
generando contenido audiovisual para redes sociales

INSTAGRAM

Direccién de la pagina de la empresa en Facebook:
https://instagram.com/iep mater.dei?utm medium=copy link

Objetivo de la pagina:

Lograr captar mas clientes y estar presentes en las redes para tener mayor interaccion con los padres de
familia

Numero de seguidores actuales 36

Numero de seguidores meta para fin de afo 100

Estrategia para atraer mds seguidores:

Implementar una estrategia digital desarrollando una campana de marketing para redes sociales
generando contenido audiovisual para redes sociales
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https://instagram.com/iep_mater.dei?utm_medium=copy_link
https://instagram.com/iep_mater.dei?utm_medium=copy_link

CAPITULO VI : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se concluye que utilizar un plan estratégico de marketing si mejoraria el
posicionamiento pues le daria a la organizacién la guia para enfocar sus servicios
de manera que se potencie la calidad que es lo mejor visto por los clientes con un
100% de satisfaccion. Esto le daria a la empresa una ventaja competitiva sobre las

instituciones educativas que ejecutan sus actividades en la zona.

Se concluye que la planificacion estratégica de marketing en la institucion
educativa no era la adecuada dado que la segun el 30% de las respuestas indican
gue la organizacién no responde de manera efectiva a los cambios que se dan en

el entorno educativo, situacidon que le resta competitividad frente a la competencia.

Se concluye que el posicionamiento de la organizacion se basa en su calidad
de servicio puesto que el 100% de los clientes encuestados indican recordar a la
organizacién por ser una empresa que brinda un servicio de calidad en cuanto a la

seguridad de su infraestructura por trabajar con nifios.

Se disefi6 la Propuesta de plan de marketing estratégico a medida, con
foco en estrategias de marketing personal y directo, planes de fidelizacion de
clientes, social mediay CRM, para mejorar el posicionamiento por
mensajeria empresarial, y ventas por email, email Marketing, Customer Branding,
Segmentacién de Mercado, indice de Lealtad, Social

Interaccion, con una inversion de S/. 4.330.
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4.2 Recomendaciones

Se recomienda a la institucién educativa Mater Dei utilizar el plan estratégico
de marketing que se presenta en este documento como propuesta de mejora del
posicionamiento, ya que se encuentra elaborado teniendo en cuenta la situacién de

la organizacion.

Se recomienda a la institucion educativa Mater Dei, actualizar el plan
estratégico de marketing dado que el contexto situacional de mercado siempre
cambia, por lo que se pueden aplicar mejores estrategias para reforzar el

posicionamiento.
Se Recomienda a la institucion educativa Mater Dei, preparar planes

estratégicos de marketing con la finalidad de plantear sus objetivos y tener la guia

para poder alcanzarlos.
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Tabla 28. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION EDUCATIVA MATER DEl,
CHICLAYO - PERU 2021

PROBLEMA GENERAL

¢Se puede proponer un plan estratégico de
marketing para mejorar el posicionamiento
en la institucion educativa Mater Dei,
Chiclayo - Pert 2021?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢(Como se ha dado el planeamiento
estratégico de marketing en la
Institucion Educativa Mater Dei?

¢Cudl es el posicionamiento de la
institucion educativa Mater Dei?

¢De qué manera el plan estratégico de
marketing influiria en el
posicionamiento de la institucion
educativa Mater Dei?

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan estratégico de
marketing para mejorar el
posicionamiento en la institucion
educativa Mater Dei Chiclayo - Perl
2021

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Diagnosticar la eficiencia del
planeamiento estratégico de marketing
en la institucion educativa Mater Dei
b. Determinar el
posicionamiento estratégico de la
institucion educativa Mater Dei

c. Elaborar un plan estratégico de
marketing sobre el posicionamiento de
la institucion educativa Mater Dei.

HIPOTESIS

H1: Si se propone un plan
estratégico de marketing se
mejorara el posicionamiento

en la institucion educativa
Mater Dei, Chiclayo — Peru

2021

HO: Si se propone un plan
estratégico de marketing no
se mejorara el
posicionamiento en la
institucion educativa Mater
Dei, Chiclayo — Pert 2021

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION
Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Descriptiva
Disefio: No experimental

POBLACION Y MUESTRA
Poblacion: 57 alumnos
Muestra : 57 padres de familia

TECNICA E INSTRUMENTO
Técnica: Encuesta
Instrumento : Cuestionario
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Tabla 29. Inversion en marketing y posicionamiento

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING COSTO
Letras (nombre de I.E y logo ) S/. 600.00
Remodelacion de Fachada S/. 2,500.00
Redisefio de la insignia S/. 50.00
Pintado de Aulas S/. 400.00
Implementacidn de aula de Computo S/. 5,000.00
Arreglo de mobiliario S/. 2,500.00
Imagen institucional y Marketing S/. 400.00
PRECIO S/. 11,450.00
POSICIONAMIENTO COSTO
Creacién de Redes Sociales Corporativas  S/. 100.00
Capacitacion a Redes Sociales S/.50.00
Creacidén de Pagina web S/.300.00
Elaboracion de Volantes S/.300.00
Elaboracion de Banner S/. 80.00
Merchandising S/. 1,000.00
Eventos S/. 2,500.00
TOTAL DE COSTO S/. 4,330.00
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

Cuestionario de plan estratégico de marketing para los padres de familia de la
institucion Educativa.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

El presente cuestionario, tiene como objetivo recolectar informacion, acerca del plan estratégico
de marketing aplicado a los padres de familia de la institucién educativa Mater Dei. Por favor, lea
las preguntas y marque la alternativa que usted crea conveniente. Se le agradece su colaboracion.

DATOS GENERALES
SEXO0 i
o F-To N
Total Desacuerdo En acuerdo indiferente En desacuerdo Total acuerdo
1 2 3 4 5
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING 213|415
1 | ¢Lainstitucion educativa mantiene comunicacion con
los padres de familia y alumnado a través de su correo
electrénico?
2 | ;Considera gue la institucion educativa mantiene
actualizada las redes sociales con contenido especifico
para los padres y alumnado?
3 | ¢Considera usted que la institucion educativa facilita a
los nifios el desarrollo de sus capacidades con los
servicios ofrecidos ?
4 | ;La institucién Educativa mantiene una interaccion
directa con los padres de familia?
5> | ¢La institucion educativa ofrece un servicio
personalizado a sus alumnos?
6 ¢ Lainstitucion Educativa tiene un contacto directo y
especial con los padres de familia?
7 | ¢Lainstitucion Educativa cuenta con algun beneficio
con sus padres de familia que sean leales con la
institucion?
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¢ Piensa usted que la institucion Educativa tiene
definido su publico ?

9 | ;Lainstitucion educativa Mater Dei ha satisfecho sus
expectativas como cliente ?

10 ¢ Piensa usted que la institucion Educativa se
promociona de manera adecuada en redes sociales?

11| ¢ La institucion Educativa mantienen un seguimiento a
cada uno de sus alumnos y padres de familia para
poder atender sus sugerencias y necesidades?

12 | ; La institucién educativa informa a sus clientes acerca
de los servicios que ofrecen?

13

¢ Lainstitucion educativa cuenta con una buena
publicidad para atraer a sus clientes?
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Cuestionario de posicionamiento para los padres de familia de la institucion

Educativa.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

El presente cuestionario, tiene como objetivo recolectar informacién, acerca del posicionamiento
aplicado a los padres de familia de la institucidn educativa Mater Dei. Por favor, lea las preguntas
y marque la alternativa que usted crea conveniente. Se le agradece su colaboracién.

DATOS GENERALES
SEXO o,
Edad ...coevieiienne
Total Desacuerdo En acuerdo indiferente En desacuerdo Total acuerdo
1 2 3 4 5
POSICIONAMIENTO 1123 |4]|5

¢ Considera usted que la institucion educativa se
encuentra ubicada en una zona adecuada?

2 | ¢Considera que el servicio que ofrece la instituciéon
educativa Mater Dei es de calidad?

¢, Considera que el precio de la pensién es competitivo
en relacion a los demas colegios?

¢ Esté usted de acuerdo con los servicios que se dan
en la institucion educativa?

¢ A su parecer , la institucion educativa Mater Dei ha
ganado prestigio y reconocimiento en el tltimo afio?

¢, Considera que en los ambientes donde se ofrecen las
clases son las adecuadas?

¢En cuanto a los colegios aledafios considera que la
institucion educativa Mater Dei tiene mayor nivel
académico y pedagdgico?

¢En su opinidn la institucién Educativa ofrece
beneficios diferentes y son mejores ?

¢ Esta usted de acuerdo con la calidad de atencidén que
presta la institucion educativa?
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10

¢ La ubicacién del plantel incidié en su decision para el
ingreso de su hijo a la institucion educativa?

11

¢, Se encuentra de acuerdo con el desempefio de los
docentes?

12

¢ Recomendaria usted la institucién educativa a otras
personas?
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Anexo 2:

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Garcia Yovera Abraham José

Centro laboral: USS

Titulo profesional: Licenciado en Administracién e Ingeniero Industrial

Grado: Magister y Doctor. Mencién: Gestion del Talento Humano y Gestion Publica y Gobernabilidad...
Institucién donde lo obtuvo: USS y UCV

Otros estudios: Administracion Industrail

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar

con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:
1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de X

forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X

3. Elnumerode indicadores, evaluan las dimensiones y por consiguiente X

la variable seleccionada (visién general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigiiedades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba piloto X
(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
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8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden) X
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacién) X
Puntaje parcial
Puntaje total

Nota: Indice de validacién del juicio de experto (Ivje) = [60 / 75] x 100= 80

4. Escala de validacion

Muy baja

00-20 %

Baja Regular Alta

21-40 % 41-60 % 61-80%

El instrumento de investigacion esta observado | El  instrumento de

investigacion  requiere
reajustes  para  su
aplicacion

Muy Alta

81-100%

El  instrumento de
investigacion esta apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez
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5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Abraham José Garcia Yovera, identificado con DNI. N° 80270538, certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas

1 Lolita Lila del Rosario Moreno Ventura, en la investigacién denominada: Plan estratégico de marketing
para mejorar el posicionamiento en la institucion Educativa Mater dei, Chiclayo — Pert 2021

Firma del experto
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FORMULACION DEL

MARCO TEORICO

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES (ESQUEMA) DIMENSIONES METODO
Problema V... Plan 1.Teorias del plan de Marketing Disefio: No
general H1: Si se propone un General estratégico de marketing directo Experimental
¢Se puede proponer un | Plan estrategico de Proponer un plan marketing 1.1.Estrategias de Marketing Tipo  —Descriptivo -
plan estratégico de ma.rketlrlg se estratégico de marketlng_relamonal personalizado Enfoque cuantitativo
marketing para mejorar | mejorara el marketing para 12.Importancia L
el posicionamiento en | Posicionamiento en la | oinrar e marketing relacional Clienting PobIaC|o.n.57
la institucion educativa | Institucion educativa posicionamiento en la 1.3.Modelos de plan de gestion de Muestra: 28
Mater Dei, Chiclayo - Mater Dei, Chiclayo - | jnctitiicion educativa marketing relacional interaccién o
Per(i 20217 Pert 2021. Mater Dei Chiclayo - 1.4.Dimensiones del plan Técnicas: Encuesta s
Pert 2021. de marketing
HO: Si se propone un relacional Instrumentos
Problemas ﬁ:‘;?kgfitrfgtﬁg'gz de E » 15.Ventajas de plan de Marketing en Cuestionarios
especificos . ] specificos marketing relacional redes )
P mejorara el Componentes del plan Métodos De
¢Coémo se ha dado el posicionamiento en la | Diagnosticar la estratégico de marketing CRM Analisis De
planeamiento institucion educativa | eficiencia del (Customer
estratégico de Mater Dei, Chiclayo - | planeamiento relationship Investigacion:
marketing en la Per( 2021. estratégico de Management) _
institucién educativa marketing en la Estadistica
Mater Dei? institucion educativa
Mater Dei. descriptiva y el
paquete estadistico
¢Cudlesel Determinar el V.D.: 1.Posicionamiento En base a los SPSS 25

posicionamiento de la
institucion educativa
Mater Dei?

¢,De qué manera el
plan estratégico de
marketing influiria en el
posicionamiento de la
institucion educativa
Mater Dei?

posicionamiento
estratégico de la
institucion educativa
Mater Dei.

Elaborar un plan
estratégico de
marketing sobre el
posicionamiento de la
institucion educativa
Mater Dei.

Posicionamiento

1.1.Dimensiones del
posicionamiento
1.2.Factores que afectan
al posicionamiento
1.3.Estrategias de
posicionamiento
1.4.Elementos para el
posicionamiento
Objetivos del
posicionamiento.

beneficios

Basado en
el producto

Basado en
el cliente

Frente a
competencia

Base a calidad o
al precio
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Resolucion de Proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0867-FACEM-USS-2021

Chiclayo, 07 de octubre de 2021.

VISTO:

El Oficio N°0246-2021/FACEM-DA-USS, de fecha 05 de octubre de 2021, presentado por la Directora de la EAP
de Administracion y proveido de la Decana de FACEM, de fecha 07/10/2021, donde solicita la aprobacion de
Proyectos de tesis, de los estudiantes del Curso de actualizacidn, Grupo 08 - 2021, de la EAP de Administracion,
a cargo de la MSc. Guerrero Millones Ana Maria, y;

CONSIDERANDO:

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

Que, segun Art. 21° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucién de Directorio N°086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo de
investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivados a la facultad,
para la emisién de la resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir
de su aprobacion.

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

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de Tesis, de los estudiante del Curso de actualizacion, Grupo 08
- 2021, a cargo de la MSc. Guerrero Millones Ana Maria, de la Escuela Profesional de Administracién, segun se
indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

L2\ *FD )
FRLULIAD i . 4,
06 CHNCAS § ol

IMPRESARALES &

p )

Dra. Fiorella Giannina Molinelli Aristondo Mg. Liset Sugeily Silva Gonzales
Decana (e) Secretaria Académica
Facultad de Ciencias Empresariales Facultad de Ciencias Empresariales

ADMISION E INFORMES

074 481610 - 074 481632
Cc.: Escuela, Archivo CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peri

= e
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION Ne 0867-FACEM-USS-2021

DENNY BENNETHT

CENTRO SAC- BAGUA GRANDE 2021.

N AUTOR(S) TiTULO LINEA DE INVESTIGACION
"PERFIL DEL TRABAJADOR EN LA ESPECIALIDAD DE
DAVID  HUAROTO  JOSE .
1 | e ADMINISTRACION PARA EL AREA DE COBRANZA DE UNA | GESTION EMPRESARIALY
ENTIDAD BANCARIA, LIMA 2021" EMPRENDIMIENTO
FERNANDEZ FLORES eLvis | CUMA ORGANIZACIONAL Y SU INCDENCA EN ELT
3 | Somies RENDIMIENTO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DE
SERVICIO AGRICOLA LATINO SAC EMPRENDIMIENTO
MORENO VENTURA
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA MEJORAR EL )
3 | LOLTALILADELROSARIO | POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION EDUCATIVA | GESTION EMPRESARIALY
MATER DEI, CHICLAYO - PERU 2021 EMPRENDIMIENTO
CONTROL INTERNO Y SU RELACION CON LA GESTION
PEREZ  CHUQUICAHUA : - 5
2 | gpenn KENNEDYQ ADMINISTRATIVA DEL AREA DE TESORERIA DE LA | GESTION EMPRESARIALY
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LLAMA,2021 EMPRENDIMIENTO
LA INFLUENCIA DE LA GESTION EMPRESARIAL EN LA
CHEZ PALMER DANT .
5 SANCHEZ PALMER DANTE | oo U CTIVIDAD DE LA EMPRESA AUTOSERVICIOS EL | GESTION EMPRESARIALY

EMPRENDIMIENTO

e e D =TT R

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Pert
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[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 0867-FACEM-USS-2021, presentado por el/la Bachiller, Moreno
Ventura Lolita Lila Del Rosario, con su tesis Titulada PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION
EDUCATIVA MATER DEI, CHICLAYO - PERU 202.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 25 % verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

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

Pimentel, 15 de setiembre de 2022

24
r—\
Dr. Rﬁraha%()asv;:%e Yovera

DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PA Lolita Lila Del Rosario Moreno Ventura

RA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN
LA INSTITUCION EDUCATIVA MATER D

El,

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
17858 Words 96320 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

76 Pages 1.2MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Sep 8,2022 6:07 PM GMT-5 Sep 8, 2022 6:08 PM GMT-5

® 25% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

» 24% Base de datos de Internet » 2% Base de datos de publicaciones
- Base de datos de Crossref - Base de datos de contenido publicado de Crossr
» 12% Base de datos de trabajos entregados

Resumen
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ESQUEMA DEL INFORME DE INVESTIGACION

Titulo del Informe de investigacion: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION EDUCATIVA
MATER DEI, CHICLAYO - PERU 2021

e Linea de investigacion: Gestidon empresarial y emprendimiento
e Autor: Moreno Ventura Lolita Lila Del Rosario

e Filiacién Institucional

e Asesor: Msc. Ana Maria Guerrero Millones

e Tipo de investigacion: Investigacion Aplicada

e Facultad y Escuela Académico Profesional: Administracion

Presentado por

Moreno Ventura Lolita Lila Del Rosario

Asesor

Msc. Ana Maria Guerrero Millones

Fecha de Presentacion: 05 de noviembre del 2021
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I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

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

(LICENCIA DE USO)
Pimentel, Selfembre ol 2022
Sefores
Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefior de Sipan
Presente -
El suscrito:
MOND \ENTUIE o LOUTOL Ui 061 RO SO con DNI _4e0sic e

En mi calidad de autor exclusive de fa investigacién titulada:
Plon oytraieqico pe m\Onxeling  Dore. meomd @\ posGonom@nte en o

TOSTITUGOn SR o MOTEr Ofk » CWIayg - Peed 2024
presentado y aprobado en el afo __ 2024  como requisito para optar el titulo de
Litenciacto @ AR T asuacs on , de la Facultad de
Ciencias Empeesancles % Programa Académico de

ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion
de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccidn Intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a través de |3 visibllidad de su contenido de |a siguiente manera:

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

« Se permite la consuita, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacién, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor,

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

OEC genou@ WoUTa, W 02 Resant]  AB0S Wk

108



Institucion educativa particular Mater Dei
R.D.R.S N 0433-2022-CTAR LAMB/ED

“Afio del Bicentenario del Per(: 200 afios de Independencia"

Chiclayo octubre del 2021
Srta. Lolita Lila Del Rosario Moreno Ventura

Estimada Srta.,

Reciba un cordial saludo y al mismo tiempo le informamos que habiendo analizado
su proyecto, el cual guarda estrecha relacion con los objetivos plasmados en
nuestro proyecto educativo institucional, es que hemos optado por aceptar su
solicitud en los términos planteados por usted, para lo cual le brindaremos todo el
apoyo que este a nuestro alcance con la finalidad de favorecer tanto a nuestra
institucién educativa como a usted misma en la cristalizacion de su proyecto que le
servira para optar el titulo que tanto anhela.

Desde ya le damos la mas cordia'l bienvenida y le invitamos a acercarse a la
direccién de la |.E para detallar todo lo concerniente a esta actividad.

Atentamente,

)od

MARIA EI,EKRIOJAS REYES
DIRECTOR

i
INSTITUCION EDUCATIVA MATER DEL
Teléfono 074 201484 | celular : 79 037 701 | efail : materdeichiclayo@gmail.com | |.E.P Mater DEI
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