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RESOLUCION N.° 001-2025-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de enero de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 2024-CU-19165 de fecha 20-12-2024 de BRITO FILLOL AGUILAR
MAMANI, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir el examen de sustentacion y defensa de la fesis titulado: ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO Y SU RELACION EN LA COMPETITIVIDAD EN LOS ESTUDIANTES DEL
INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DE JULIACA, 2024; conducente
para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracion y Marketing,
que fue revisada por el Direclor de la Unidad de Invesligacion y el Decano de la
Facultad de Ciencias Adminisiralivas Escuela Profesional de Administracion y

Marketing.

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con el arliculo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del

interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opiniéon favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Adminislralivas, y las aliibuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: BRITO FILLOL AGUILAR
MAMANI, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion y
Marketing, en virtud de los considerandos expueslos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docenles ordinarios:

*  PRESIDENTE . Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE
# ler. MIEMBRO  :  Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
* 2do. MIEMBRO  :  Dr. APOLINAR FLOREZ LUCANA

*

ASESOR DETESIS :  Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de suslenlacion como se detalla:

* Lugar salon de Grados y Titulos
* Fecha slunes 06 de enero de 2025
+ Hora :09:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

NIVERSIDAD AN
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RESOLUCION N° 597-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 12 do noviombio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-16456 de fecha 07 de noviembre de 2024, del Bach. BRITO FILLOL
AGUILAR MAMANI, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigaclén (bonador do
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigaclén (borrador de
Tesls)" que fue revisada por el Comilé de Investigacidn de la Facullad do Clonclas
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Markeling.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docenlos y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarollo de investigacldn clentifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Eslaluto Universitario Modificado 2020 do nuaslra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI, quien solicita la revisién del Informe Final do
la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y SU
RELACION EN LA COMPETITIVIDAD EN LOS ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SABIO NACIONAL
ANTUNEZ DE MAYOLO DE JULIACA, 2024; conducente para optar el Tilulo Profeslonal do
Licenciado(a) en Administraclén y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo do
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R,

Que, el Comité de Investigacidn emitié su opinidn favorable al Informe Final de la Investigaclén
(borador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corrobord el asesoramlento en el Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARL.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resoluclén N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Unliversitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Clencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y _AUTORIZAR _EL_INFORME_FINAL _DE LA_INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: ESTRATEGIAS
DE POSICIONAMIENTO Y SU REgACIC)N EN LA COMPETITIVIDAD EN LOS .ESTUDIANTES DEL
INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DE JULIACA, 2024; presentado por el (la)
Bach. BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI, para optar el Titulo Profeslonal de Licenclado(a) en
Administraclén y Markeling, en virtud de los considerandos expuestos.,

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARL.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimlento de la presente Resoluclédn.,

Reglstrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:
- Decanatura

« Interesado (1)

- Archivo FCA (1)
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RESOLUCION N° 449-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 04 de octubre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-011589 de fecha 16 de setiembre del 2024, el cual solicita Revision de
propuesta de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigaclén” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Clencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administraciéon y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon clentffica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI, quien solicita la revision y aprobacion de la
Propuesta de Investigacién de Titulo: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y SU RELACION EN LA
COMPETITIVIDAD EN LOS ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DE
JULIACA, 2024; conducente para optar el Titulo profesional de Llicenciado(a) en
Administracion y Marketing. '

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, comobord la propuesta del ASESOR Dr.

LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y
ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV Ne 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- AERQBAR._,Y_,AUlQRlZAR...l.AmEJEC_UC]QN_DE,.._LA_ERQEUESTA,,_D.E
INVESTIGACION, titulado: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y SU '.RELACI(SN EN LA
COMPETITIVIDAD EN LOS ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DE
JULIACA, 2024; presentado por el (la) Bach. BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI, en virtud de los

considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARL.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resoluclon. :

Registrese, Comuniquese y Archivese.

6.5,
DIRECTOR
VN DES AN NS ACMASTRATNAS

DISTRIBUCION.

“Decanaturs
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Datos de autor

Nombres y apellidos BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI
Tipo de documento de identidad | DNI

Numero de documento de

identidad g

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0000-3118-1746

Datos de asesor

Nombres y apellidos LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
Tipo de documento de identidad | DNI
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URL de ORCID https://orcid.org/0000-0003-2372-6720
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Numero de documento de 01693080
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI identificado con DNI Nro. 45302531 en mi condici6n de
egresado de:

7 Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING
informo que he elaborado el/la & Tesis o O Trabajo de Investigacién, (] Trabajo Académico

denominada:
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y SU RELACION EN LA COMPETITIVIDAD EN

LOS ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DE
JULIACA, 2024

Asesorado por: _Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Velésquez y/o la
Administracién Pliblica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca £{_de_/A%0S fo del 2025
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RESUMEN
El objetivo general del estudio fue; encontrar el grado de relacion entre las
estrategias de posicionamiento y la competitividad en los estudiantes del Instituto
Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La metodologia que se aplic
fue de enfoque cuantitativo, método deductivo, tipo aplicada, nivel correlacional y
un disefio no experimental de corte transversal, con una poblacion de 425 y una
muestra de 65 estudiantes. La confiabilidad del instrumento fue a través de Alfa de
Cronbach con un valor de 0,909 de la variable estrategia de posicionamiento y un
valor de 0,933 para la variable competitividad. El resultado correlacional se hallé
mediante el coeficiente Rho de Spearman el cual evidencia una relacion positiva
muy alta, con un valor de rs = 0,950. Este coeficiente indica una relacidon casi
perfecta. La contrastacién de hipétesis, muestra que, el p-valor obtenido fue de
0.000, significativamente menor al nivel de significancia alfa de 0.05. El resultado
sugiere que el fortalecimiento de estrategias de posicionamiento esta asociado
significativamente con un incremento en la competitividad, destacando la

relevancia de dichas estrategias en el contexto académico de este instituto.

Palabras clave: Calidad del servicio, capital humano, innovacion, precio,

productividad, resiliencia.
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ABSTRACT
The general objective of the study was to find the degree of relationship between
positioning strategies and competitiveness in the students of the Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. The methodology applied was a
quantitative approach, deductive method, applied type, correlational level and a
non-experimental cross-sectional design, with a population of 425 and a sample of
65 students. The reliability of the instrument was through Cronbach's Alpha with a
value of 0.909 for the positioning strategy variable and a value of 0.933 for the
competitiveness variable. The correlational result was found through Spearman's
Rho coefficient, which shows a very high positive relationship, with a value of rs =
0.950. This coefficient indicates an almost perfect relationship. The hypothesis
testing shows that the p-value obtained was 0.000, significantly lower than the
alpha significance level of 0.05. The result suggests that the strengthening of
positioning strategies is significantly associated with an increase in
competitiveness, highlighting the relevance of these strategies in the academic

context of this institute.

Key words: Service quality, human capital, innovation, price, productivity,

resilience.
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INTRODUCCION

El posicionamiento de mercado es un componente crucial en las estrategias de
marketing a nivel internacional, pues define la percepcion que ve la clientela de
una marca, producto o servicio frente a la competencia. En lo educativo, el
desarrollo de estrategias de posicionamiento se volvié un elemento esencial para
las instituciones, ya que no solo afecta su reputacion, sino que también influye
directamente en la competitividad de sus estudiantes. En un mundo globalizado,
las instituciones educativas compiten por atraer estudiantes, recursos y alianzas
estratégicas, lo que exige un enfoque constante en la construccién vy
mantenimiento de su imagen. Diversos estudios han demostrado que las
instituciones con estrategias de posicionamiento solidas logran mejores resultados
en términos de la calidad de los graduados, su penetracion en el mercado laboral
y el reconocimiento de sus programas académicos. Por lo tanto, examinar la
relacion entre el posicionamiento y la competitividad estudiantil es esencial para
entender cdmo estas estrategias impactan en el progreso profesional de los
estudiantes.

A nivel nacional, en el Peru, el sector educativo se ve un continuo proceso de
evolucion, motivado por las cambiantes demandas del mercado laboral y la
necesidad de adecuarse a los estandares internacionales de calidad. En este
contexto, las instituciones educativas peruanas enfrentan el reto de definir
estrategias de posicionamiento que les permitan diferenciarse y destacar en un
entorno altamente competitivo. Este proceso es especialmente relevante en los
lugares urbanos, en el que hay una mayor interés de instituciones educativas de
nivel superior. La capacidad de una institucién para posicionarse adecuadamente

esta directamente relacionada con la competitividad de sus estudiantes, ya que un
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buen posicionamiento puede atraer mejores oportunidades académicas y
laborales para los egresados. Por lo tanto, se hace necesario investigar como las
estrategias de posicionamiento que adoptan las instituciones peruanas
contribuyen a la formacion de estudiantes mas competitiva y preparada para los
retos profesionales.

En el ambito local, particularmente en la provincia de San Roman, la
competitividad del alumnado del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de
Juliaca se encuentra en funcion de las estrategias de posicionamiento
implementadas por la institucion. Este instituto, como muchas otras entidades
educativas de la region, enfrenta la necesidad de destacar en un mercado donde
las oportunidades laborales son limitadas y la competencia es intensa. Esto radica
en comprender como el posicionamiento del instituto influye en la percepcion que
las empresas locales y nacionales tienen de sus estudiantes, y como esto afecta
las oportunidades laborales y académicas de sus egresados. De esta forma, la
presente investigacion busca analizar de manera detallada las estrategias de
posicionamiento utilizadas por el instituto y su relacion con la competitividad de los
estudiantes, para generar recomendaciones que mejoren su aparicion en el
mercado pedagdgico y laboral.

Segun los lineamientos establecidos en 004-2019-UANCV-VRAD-OI, que
regula la calidad de las actividades encaminadas al logro de grados o titulos
profesionales. El objetivo principal fue examinar y delinear el grado de correlacion.
Esta iniciativa ha dado como resultado la creacion de un trabajo que se estructura
del consecutivo modo:

En el Capitulo | se presentan los problemas como la justificacién que se da en la

realizacion del estudio.
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En el Capitulo Il se exponen el objetivo general y especificos.

El Capitulo Ill se ve los antecedentes, asi como al marco teérico y da las bases
conceptuales necesarias.

El Capitulo IV esta en el analisis de los resultados obtenidos a partir de la
recoleccion y procesamiento de datos, asi como en la discusion de resultados en
vinculo con la literatura habida y los propdsitos dados.

El Capitulo V presenta la metodologia dada en el estudio, la descripcién de la
poblacién y muestra.

Finalmente, el Capitulo VI Publica los hallazgos finales de la investigacion, junto
con las conclusiones asociadas, y proporciona orientacion util para futuros

estudios.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A nivel internacional, las estrategias de posicionamiento se han consolidado como
un factor determinante en la competitividad de los centros educativos y, por fin, en
la de su alumnado. Estudios realizados por la Asociacion Internacional de
Universidades (IAU, 2021) demuestran que las universidades y escuelas
superiores que implementan estrategias claras de posicionamiento logran un
mayor reconocimiento en rankings globales, lo que se traduce en mejores
oportunidades académicas y laborales para sus egresados. Sin embargo, muchas
instituciones carecen de estrategias efectivas, lo que limita su habilidad para
destacar en un mercado educativo cada dia mas saturado y estricto. Esto afecta
directamente a los estudiantes, quienes al graduarse enfrentan dificultades para
insertarse en mercados laborales competitivos, debido a la falta de una imagen
sélida de su institucion en el ambito internacional. Por tanto, nace la necesidad de
investigar como la falta de estrategias de posicionamiento adecuadas en los
centros educativos influye en la competitividad del alumnado, generando

desventajas en su desarrollo profesional.
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En el contexto nacional peruano, la situacién se vuelve aun mas compleja
debido a diversos factores que afectan la calidad y el posicionamiento de los
centros educativos. Segun el Informe Nacional de Educacién Superior (INEI,
2022), la gran parte de las centros privadas y estatales en el Peru enfrentan
problemas relacionados con una mala atencion al estudiante y una falta de
enfoque estratégico en su posicionamiento. Esto se manifiesta en servicios poco
eficientes, una comunicacion confusa, y una oferta educativa que no se ajusta
plenamente a las peticiones del mercado laboral. Ademas, la percepcion negativa
de la educacion en el pais impacta la competitividad de los estudiantes, quienes,
al egresar, deben luchar contra los estigmas asociados a sus instituciones de
origen. Investigaciones recientes sefialan que aquellas instituciones que
implementan estrategias de posicionamiento efectivas logran mejorar la
percepcion del mercado laboral sobre sus estudiantes, incrementando sus
posibilidades de éxito. Sin embargo, muchas entidades educativas peruanas aun
no han desarrollado una estrategia clara que les permita mejorar su imagen y, por

ende, la competitividad de sus egresados.

A nivel local, en la provincia de San Roman, la realidad educativa se
caracteriza por la falta de estrategias de posicionamiento efectivas en instituciones
como el Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca. La problematica
se evidencia en la deficiente atencién a los estudiantes, la falta de informacién
clara sobre los servicios y programas ofrecidos, y la ausencia de acciones que
fortalecen la imagen del instituto frente a los obstaculos locales y nacionales. Esta
falta de enfoque estratégico limita las oportunidades de los estudiantes al
momento de ingresar al mercado laboral, ya que las empresas suelen desconocer

o tener una percepcién limitada del valor formativo de la institucién. Ademas, la
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competencia con otras instituciones que si aplican estrategias de posicionamiento
reduce las posibilidades de los egresados de destacar y acceder a mejores
oportunidades. Por lo tanto, es imperativo abordar esta problematica desde una
perspectiva investigativa que explore la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la competitividad del alumnado, para ofrecer soluciones que
permitan a las instituciones locales mejorar su presencia y efectividad en el ambito

educativo y laboral.

1.2. Formulacion del planteamiento del problema

1.2.1. Problema principal

¢Existe relacidon entre las estrategias de posicionamiento y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de

Mayolo de Juliaca, 20247

1.2.2. Problemas especificos

PE1. ¢ Cual es la relacion entre la calidad del servicio y la competitividad en
los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,

20247

PE2. ;Cual es la relacién entre el precio y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,

20247

PE3. ;Cual es la relacion entre la distribucidén y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,

20247
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PE4. 4 Cudl es la relacion entre la comunicacion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,

20247
1.3. Justificacion del estudio

En lo tedrico, pretende aportar al conocimiento sobre el papel que desempefian
las estrategias de posicionamiento en el sector educativo y su impacto en la
competitividad del alumnado. Esto quiere ocupar un lugar en la literatura habida,
proporcionando un analisis detallado de como las tacticas de posicionamiento
podrian influenciar en la percepcion y el éxito del alumnado en un contexto local
especifico. Este aporte tedrico permitira que futuras investigaciones cuenten con
una base solida para analizar las dinamicas de posicionamiento en otras

instituciones y regiones.

En cuanto al aporte practico, la investigacion ofrecera al Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca un conjunto de recomendaciones para
optimar su existencia y reputacién en el mercado educativo. Al identificar las areas
criticas en las que las estrategias de posicionamiento pueden potenciar la
competitividad de sus estudiantes, el instituto podra implementar acciones
concretas que refuercen su imagen y brinden mejores oportunidades laborales a
sus egresados. Este enfoque practico quiere mejorar la experiencia de los
estudiantes, también contribuye a la proyeccion institucional en la comunidad local

y nacional.

Desde una perspectiva metodoldgica, el estudio proporcionara un modelo
de analisis que podra ser replicado en otros contextos educativos similares. Al

emplear una metodologia que examine la relacion entre las estrategias de
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posicionamiento y la competitividad estudiantil, se estableceran parametros y
herramientas utiles para que otras instituciones puedan evaluar su propia
situacion. Este aporte metodoldgico enriquecera las formas de investigar en el
campo del marketing educativo, ofreciendo un enfoque sistematico y adaptable a

diversas realidades institucionales.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Encontrar el grado de relacién entre las estrategias de posicionamiento y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 2024.
2.2. Objetivos especificos
OE1. Establecer el grado de relacion entre la calidad del servicio y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 2024.
OE2. Establecer el grado de relacidon entre el precio y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
OE3. Establecer el grado de relacion entre la distribucion y la competitividad en
los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
OE4. Establecer el grado de relacion entre la comunicacion y la competitividad en

los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
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CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1. Antecedentes de la investigaciéon
3.1.1. Internacional

Vargas (2024) en el articulo, el propdsito fue identificar y validar factores
clave para mejorar la competitividad del puerto a través de un modelo de
simulacién. La metodologia aplicada combina un enfoque descriptivo y
empirico, utilizando la dinamica de sistemas para modelar un entorno
simulado que permita evaluar la efectividad de diversas estrategias. La
poblacién de estudio incluye datos relevantes de la actividad portuaria en
La Guaijira. Entre los principales hallazgos cuantitativos se destaca la
participacion limitada de Puerto Brisa en el trafico de carga del pais,
dominada en un 94.6% por el transporte de carbén. Concluyendo que es
primordial diversificar las actividades del puerto y optimizar su
infraestructura para mejorar su posicionamiento en el mercado portuario

regional.

Granados et al. (2023) El estudio analiza cémo el uso adecuado de
estrategias de marca puede influir positivamente en los ingresos de un

centro educativo en Bucaramanga, Colombia. Aplicando un disefo
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cuantitativo no experimental y transversal, se fundamenta en encuestas y
analisis estadisticos de datos economicos. La poblacion incluye a la
comunidad educativa, y la muestra representativa fue de 384 personas. Los
hallazgos indican un aumento del 52% en los ingresos operativos tras
implementar dichas estrategias, destacando que una adecuada fidelizacion
y captacion de estudiantes mejora la sostenibilidad econdmica y fortalece

la colocacion del centro en el mercado educativo.

Chang y Uzcategui (2023) El articulo se enfoca en analizar el manejo
de diversas técnicas de marketing digital aplicadas en tiendas de ropa
virtuales, con el fin de identificar los beneficios y desafios de su
implementacion para optimar su visibilidad y competencia en el mercado
digital. La metodologia empleada es de revision sistematica de literatura,
compilando articulos cientificos, tesis y fuentes estadisticas. La poblacién
analizada incluye investigaciones y casos de éxito en tiendas de ropa en
linea, mientras que la muestra abarca 28 estudios clave. Los resultados dan
un aumento significativo en las ventas mediante técnicas como el SEO, el
uso de redes sociales y el marketing de anuncios, se concluye que el
marketing digital contribuye a la creacion de una base solida de clientes,

incrementando la fidelidad y el posicionamiento.

Fernandez et al. (2023) El articulo examina la aplicaciéon de
estrategias digitales para mejorar el posicionamiento de las cooperativas de
transporte en la ciudad de Machala. Utiliza una metodologia descriptiva
basada en observacién directa en el terminal terrestre. La poblacion esta
compuesta por usuarios de transporte interprovincial, siendo la muestra un

analisis de los servicios y su acogida en redes sociales. Los resultados
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muestran que la social media mejora significativamente el contacto con los
usuarios, concluyendo que la ejecucién de técnica en redes sociales es

primordial para desarrollar la imagen y calidad percibida del servicio.

Montecé y Marcial (2023) El articulo tiene como propésito desarrollar
estrategias para fortificar la posicion de Guayaquil como un destino turistico
innovador y sostenible. Tiene un enfoque mixto y lleva herramientas como
cuestionarios y observacion directa, centrandose en la poblacion de turistas
nacionales y extranjeros que visitaron la ciudad en 2022. La muestra incluyo
datos de 365,937 visitantes entre octubre y diciembre. En cuanto a la
conclusién, resalta la necesidad de mejorar la cooperacion publico-privada
y mejorar indicadores ambientales especificos para avanzar hacia el

modelo de destino turistico inteligente.

Jiménez et al. (2022) El articulo examina como los restaurantes de
alta cocina construyen su identidad de marca y fortalecen su
posicionamiento por técnicas distintivas de comunicacion. Con un enfoque
cualitativo descriptivo, se realizd6 una observacion directa y entrevistas en
profundidad a chefs de restaurantes galardonados, seleccionados mediante
muestreos por conveniencia. La muestra incluye cinco establecimientos con
Estrella Michelin en Espafia y Francia. Los resultados destacan que el 85%
de estos restaurantes integra conceptos creativos en sus estrategias de
marca, se concluye que la autenticidad en la experiencia gastronémica es
clave para fortalecer el vinculo emocional con los clientes y asegurar la

diferenciacion en un mercado competitivo.

Gamonal (2022) El articulo explora la relacion entre el branding y las

técnicas de posicionamiento en estos centros, con el propdsito de dar como
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el valor de marca influye en su reconocimiento entre futuros postulantes. La
investigacion utiliza una metodologia cuantitativa, aplicando cuestionarios
a una muestra de 268 egresados de secundaria. Los resultados reflejan una
evaluacion media positiva, e indica una gestion estratégica moderada en
los institutos. Se concluye que una implementacion adecuada de una
unidad de marketing podria fortificar el posicionamiento de estos centros en

la memoria de los estudiantes potenciales.
3.1.2. Nacional

Martinez et al. (2024) el articulo se enfoca en identificar teéricamente
herramientas que contribuyen al posicionamiento organico de las paginas
web de PyMEs, con la intencion de aumentar el trafico. y, en consecuencia,
mejorar las oportunidades de venta o contratacion de servicios. La
metodologia empleada consistid en una verificacion total de literatura,
dando fuentes como libros, revistas académicas y estudios previos sobre
herramientas digitales como Google Ads y SEO. La poblacion abarca
recursos documentales relevantes, mientras que la muestra incluye
conceptos y beneficios especificos de dichas herramientas. Los resultados
subrayan la efectividad de estas estrategias en el posicionamiento digital,
mientras que, se concluye que la implementacion de SEO y campafias en
Google Ads resulta esencial para la visibilidad y competitividad digital de las

PyMEs.

Tello y Feijé (2024) EIl articulo tiene como objetivo identificar las
estrategias de marketing digital que facilitan el posicionamiento de nuevos
emprendimientos. Utiliza una metodologia de revision de literatura cientifica

y entrevistas a expertos, abordando 47 fuentes que abarcan conceptos
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claves y estrategias efectivas en marketing digital. La poblacion de estudio
incluye publicaciones especializadas, mientras que la muestra se enfoca en
fuentes recientes y relevantes. Los resultados evidencian la importancia de
36 estrategias, donde destaca el manejo de medios sociales como
herramienta principal de éxito. El estudio concluye que estas estrategias
permiten a los emprendimientos fortificar su posicionamiento en el mercado
y construir un vinculo directo y eficaz con el cliente, superando las

limitaciones de la publicidad.

Lopez (2023) El articulo explora como las empresas pueden mejorar
su conexion con los consumidores al integrar causas sociales y valores
contemporaneos en sus estrategias publicitarias. Se examina su impacto
en la percepcion publica. La investigacion abarca diversas marcas
comerciales que han adoptado narrativas de storytelling y causas sociales,
con una muestra de campanas realizadas en 2022. Los resultados destacan
una mejora en la recordacion de marca en un 65% entre consumidores
comprometidos, se concluye que las campanas que apoyan causas
sociales no solo fortalecen el posicionamiento de marca, sino que también
generan una percepcion positiva y auténtica, alineandose con las

expectativas actuales de los consumidores.

Morocho y Ordofiez (2023) El articulo tiene su propdsito disefar
estrategias de mercado para optimizar el posicionamiento de esta
organizacion artesanal en su contexto local. Se empled encuestas dirigidas
tanto a socios de la organizacion como a su mercado objetivo en Canar. La
muestra fue por siete directivos y una seleccion de 380 consumidores

potenciales. Los resultados revelaron una aceptacion del 77% hacia los
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productos de la organizacion, especialmente por su calidad y relevancia
cultural. Se concluye que es esencial implementar capacitaciones en
gestion y marketing para fortalecer la toma de medidas y ampliar el aumento

en el mercado.

Zentner et al. (2022) El articulo busca evaluar como la percepcién
del cumplimiento normativo influye en la competitividad de grandes
entidades, segun la perspectiva de universitarios cercanos a terminar. Tiene
un enfoque cuantitativo mediante encuestas aplicadas a 377 estudiantes de
La Molina, Lima, Peru. Los resultados muestran que el 70% de los
estudiantes considera que una sdélida gestion de cumplimiento aporta
positivamente a la reputacion y competencias. Se concluye que el
cumplimiento ético es percibido como un factor primordial para crear una

imagen empresarial solida y competidor en el mercado.

3.1.3. Local

Pampa (2023) En el estudio se propuso analizar como las estrategias de
marketing, especificamente el posicionamiento y la diferenciacion, afectan
la competitividad de las farmacias en dicha regién. Se dio una muestra de
84 establecimientos elegidos por un método probabilistico. Los resultados
revelaron que los indicadores relacionados con la ubicacién (36.9%),
logotipo (44.0%), capacitacion del personal (53.6%), amabilidad en la
atencién (54.8%), entre otros, influyen en la competitividad, alcanzando un
nivel general. del 35,0%. La calificacion positiva entre posicionamiento y

competitividad (0.514), asi como entre diferenciacién y competitividad
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(0.588), sugiere que la diferenciaciéon es ligeramente mas efectiva para

fortalecer la competitividad en este contexto.

Maron (2024) El estudio se enfoco en establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de dicha asociacion en el mercado
local. La metodologia fue cuantitativo de nivel correlacional, con un disefio
o experimental y con una poblacion que comprendié 84 clientes,
seleccionandose una muestra de 70. Los resultados mostraron una relacién
positiva. La conclusién resalta que una estrategia digital adecuada
contribuye al fortalecimiento de la visibilidad y fidelizacién de la marca en el
mercado local. Los resultados mostraron una relacién positiva. La
conclusién resalta que una estrategia digital adecuada contribuye al
fortalecimiento de la visibilidad y fidelizacion de la marca en el mercado

local.

Quispe (2022) En un estudio tuvo como objetivo principal demostrar
cdmo estas variables se relacionan. El estudio, con un enfoque cuantitativo
y disefio correlacional, analizo la relacion entre la eficacia del marketing
relacional y el posicionamiento empresarial mediante una muestra
intencional de 32 clientes. A través de cuestionarios estructurados y analisis
de Pearson, se identific6 una relacion significativa entre las variables,
evidenciando que estrategias como la comunicacidn personalizada, la
atencion a necesidades especificas y el seguimiento continuo mejoran la
percepcion de valor y fomentan la recomendacion de la marca. Se concluyé
que el marketing relacional es clave para fortalecer vinculos duraderos con
los clientes, mejorar la visibilidad y consolidar el posicionamiento en un

mercado competitivo.
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Poma (2023) La investigacion tuvo como propésito evaluar la
relacion entre la presencia en redes sociales y el posicionamiento de una
entidad del sector. Se aplico una metodologia correlacional de enfoque
cuantitativo de tipo aplicada con disefio no experimental sobre una muestra
de 376 clientes. Los resultados arrojaron un coeficiente de compensacion
de 0,927 (p < 0,05), e indica una relacién fuerte, validando la hipotesis
general planteada. En cuanto a la conclusién, se determina que el manejo
eficaz de los medios sociales contribuye significativamente al
posicionamiento en el mercado local, facilitando la conexion y el

engagement con la clientela y aumentando la visibilidad de la marca.

Quispe (2022) su propodsito determinar el nivel de posicionamiento
de marca en el distrito de Chucuito en 2022. La investigacion fue
cuanittativo de alcance correlacional y tipo basica, se aplicé a una muestra
de 317 residentes locales, varones y damas, de 18 y 60 afos. Los
resultados mostraron niveles altos en las dimensiones de recordacion de
marca (85.49% de los participantes con alta recordacion), asociacion
positiva y recomendacion, confirmando un elevado posicionamiento en la
parte hotelera de tres estrellas en la region. Se concluye que este
posicionamiento refleja un fuerte vinculo con los consumidores, lo cual

favorece la intencion de recomendacion y la fidelizacion.

3.2. Bases teoricas

Las estrategias de posicionamiento y su impacto en la competencia empresarial

se fundamentan en teorias que resaltan la importancia de aportar una ventaja
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competitiva sostenible en mercados dinamicos. Porter (1980) sostiene que el
posicionamiento estratégico es esencial para diferenciarse y aumentar la
rentabilidad a través de la creacién de valor, destacando que las empresas deben
adoptar estrategias unicas que las distingan de sus competidores. A su vez, Kotler
y Keller (2016) enfatizan que el posicionamiento eficaz permite a las
organizaciones llena una parte relevante en la memoria de a clientela, logrando no
solo reconocimiento de marca, sino también una ventaja competitiva que impulsa
el crecimiento y la lealtad del cliente. De igual forma, Barney (1991) argumenta
que los recursos internos y las capacidades organizacionales tiene una funcién
critica en la creacion de ventajas competitivas sostenibles, en industrias de alta

competencia.
3.2.1. Estrategias de posicionamiento

Se definen como un conjunto de y decisiones encaminadas a instruir un
perfil claro, distintiva y acciones competitivas en la memoria de las clientelas
sobre una marca, producto o servicio. Kotler y Keller (2016) sefalan que el
posicionamiento es planear la oferta y la vista de la entidad para ocupar una
posicion destacada en la memoria de la clientela. La intencion es lograr que
los consumidores asocien un conjunto unico de caracteristicas o beneficios
con la marca, da una ventaja competitiva. El posicionamiento efectivo se
fundamenta en identificar los atributos clave que diferencian a la marca de
la competencia, lo cual resulta esencial para influir en los acuerdos de

adquisicién y la fidelidad de la clientela.

De acuerdo con Trout y Ries (2002), el posicionamiento no se trata
solo de lo que se hace con el producto, sino también de como se maneja la

percepcion de los consumidores. Estos autores proponen que el
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posicionamiento implica entrar en la mente del consumidor y ocupar un
espacio mental que refleja los valores, expectativas y deseos del mercado
objetivo. Para lograr esto, se debe desarrollar una estrategia basada en la
competencia, la segmentacién del mercado y los ideales del lugar. Esta
vision amplia el concepto tradicional de marketing, ya que reconoce que el
posicionamiento tiene una dimension psicolégica fundamental, donde la
percepcion del consumidor se volvio en el area de batalla para ganar

presencia en el mercado.

Lovelock y Wirtz (2016) afirman que una estrategia de
posicionamiento efectivo debe ser coherente con la propuesta de valor de
la marca y estar alineada con las necesidades del publico objetivo. Para
estos autores, el proceso de posicionamiento requiere un analisis profundo
del mercado y de los competidores, ademas de un conocimiento detallado
de las preferencias del consumidor. Esto incluye definir claramente los
beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion que se desean
comunicar, asi como desarrollar mensajes que resalten la unicidad de la
oferta. La coherencia entre el posicionamiento y la experiencia real del
cliente es vital, ya que una discrepancia entre lo prometido y lo ofrecido
puede generar una percepcidon negativa y, por ende, afectar la lealtad del

consumidor.

Segun Aaker (2012), las estrategias de posicionamiento se clasifican
combinadas en tres enfoques: posicionamiento por atributo, por beneficio y
por uso o aplicacién. El posicionamiento por atributo esta en resaltar una
particularidad definida del producto que lo contrasta de los demas, mientras

que el beneficio por resalta los beneficios funcionales o emocionales que la
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marca ofrece al consumidor. Por otro lado, el posicionamiento por uso o
aplicacion enfatiza las situaciones determinadas en las que el producto
podria ser manejado, creando un contexto relevante para el consumidor.
Aaker sugiere que las marcas deben optar una técnica que esté con sus

fortalezas y que resuene con su publico objetivo.

Ghemawat (2018) afiade que el posicionamiento también puede ser
influenciado por la globalizacion y las dinamicas de los mercados
internacionales. Las empresas pueden adaptarse sus técnicas de
posicionamiento a las caracteristicas de los mercados locales, teniendo en
cuenta factores culturales, econdmicos y sociales. Un enfoque global puede
requerir que una marca ajuste su propuesta de valor y los atributos que
desea resaltar en funcién de las expectativas y valores de los consumidores
en diferentes regiones. Este autor destaca el valor de la flexibilidad y la
adaptabilidad como componentes clave para lograr un posicionamiento

efectivo en un entorno globalizado y altamente competitivo.

Malhotra (2019) destacan el valor de estudios de mercados como
técnica para disefar y evaluar estrategias de posicionamiento. El recojo y
analisis de datos de las percepciones del consumidor, las tendencias del
mercado y el entorno competitivo son fundamentales para definir una
estrategia que sea relevante y efectiva. La investigacion permite identificar
oportunidades de posicionamiento Unicas y ajustar las tacticas de marketing
para reconocer a las variaciones en la conducta de la clientela. Asi, las
estrategias de posicionamiento se construyen sobre una base sélida de

informacion que guia la toma de medidas y la practica de actos técnicos.

3.2.1.1. Concepto y evolucion del posicionamiento en marketing
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La evolucién histérica del concepto de posicionamiento en marketing refleja
como las empresas han transitado desde una visibn centrada
exclusivamente en la diferenciacion de productos hacia enfoques mucho
mas complejos e integrales. El término “posicionamiento” comenz6 a
popularizarse en la década de 1970, cuando Trout y Ries (2002) lo
introdujeron para referirse a la importancia de alcanzar que un producto
tenga un territorio claro y unico en la memoria del consumidor. Desde
entonces, este concepto ha evolucionado en paralelo con el desarrollo del
marketing, adaptandose a un medio mas competitivo. En la actualidad, el
posicionamiento no solo se centra en atributos funcionales, sino también en
percepciones emocionales y valores de marca que conectan con los
consumidores de manera mas profunda Kotler y Keller (2016). El
surgimiento de tecnologias digitales y el marketing basado en datos han
impulsado el concepto hacia una perspectiva de personalizacién vy
segmentacion avanzada, en la cual el posicionamiento se adapta a

diferentes perfiles y contextos de mercado (Wind y Mahajan, 2002).

En términos de enfoque, el posicionamiento de productos tradicional
y el posicionamiento institucional presentan diferencias fundamentales. El
posicionamiento de productos tradicionales se centra en reasltar las
caracteristicas especificas del producto en balance con las de la
competencia, como su calidad, precio o funcionalidad, con el propésito de
captar la atencién de la clientela en puntos de decision claves (Aaker, 1996).
En contraste, el posicionamiento institucional involucra una estrategia mas
amplia que busca aportar una marca sélida y consistente a lo largo de toda

la organizacion y en los puntos de contacto con la clientela (Keller y
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Brexendorf, 2019). Mientras que el primero se concentra en capturar la
cuota de mercado a través de beneficios tangibles, el segundo refuerza los
valores y la misidn, consolidando su reputacion y diferenciandose a un nivel
mas abstracto y duradero en la memoria de la clientela. Esta distincién es
primordial en la practica de marketing actual, donde la coherencia en el
posicionamiento de la marca y sus productos definen en gran medida el

éxito empresarial (Solomon et al., 2008).

El posicionamiento tiene un rol crucial en la construccion de la
imagen institucional, ya que permite establecer una percepcion propicia y
duradera en la memoria de los consumidores y otros publicos clave. Segun
Kapferer (2012), una imagen institucional solida es el resultado de un
posicionamiento bien definido, el cual ayuda a la organizacion a comunicar
su proposito y valores con claridad. Este proceso no solo afecta la
percepcion de los productos o servicios especificos, sino que también
influye en como se percibe su compromiso del sostén, la ética y la
responsabilidad social. De esta manera, el posicionamiento se volvié en una
técnica estratégica para fortificar la imagen y crear relaciones de largo plazo
con la clientela, quienes cada vez valoran mas el impacto social y ambiental
de las marcas que consumen (Batra et al., 2012). Las empresas con un
posicionamiento bien articulado son capaces de destacar en un mercado

saturado y crear un legado que contribuya a su ventaja competitiva.
3.2.1.2. Elementos clave del posicionamiento en instituciones

La identificacion de atributos y valores es primordial para el posicionamiento
de un centro educativo, ya que permite comunicar claramente lo que hace

unica a la organizacion en un mercado competitivo. Entre los atributos mas
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valorados se encuentran la calidad académica, entendida como la
excelencia en los programas de estudio y la formacion de docentes
altamente calificados (Kotler, 2011). La innovacion también es un factor
crucial, ya que las instituciones que integran tecnologia y metodologias
modernas en su curriculo capturan el interés de los estudiantes orientados
hacia la adaptacion tecnoldgica (Aaker, 2012). Otros atributos incluyen las
instalaciones, que ofrecen un ambiente de aprendizaje adecuado y
atractivo, y la empleabilidad de los egresados, un indicador clave de éxito y
prestigio que refuerza el valor institucional ante futuros estudiantes y sus
familias (Coetzee y Schreuder, 2016). La combinacion de estos atributos
permite a la institucién construir una imagen robusta y creible que resuene

en las expectativas del mercado.

La propuesta de valor educativo se define como la promesa de
beneficios unicos y distintivos que una institucion ofrece a sus estudiantes,
impactando significativamente en su percepcion y en la de la comunidad
(Porter y Kramer, 2019). Esta propuesta de valor no se limita solo a los
conocimientos impartidos, sino que también abarca el avance integral del
alumnado y la formacidén de competencias que den su implantacién en el
mercado laboral. Para Oliver (2014), una propuesta de valor sélida fortalece
la lealtad hacia la institucién y fomenta la construccion de relaciones de
largo plazo, favoreciendo en la imagen de la organizacion como al éxito
futuro de sus estudiantes. Asi, la propuesta de valor educativo es esencial
en la creacion de una percepcion positiva y sostenible en la mente de los
interesados, pues subraya el impacto social y profesional de la formacién

recibida en la institucion.
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La segmentacion de mercado en instituciones educativas es clave
en la formulacion de estrategias de posicionamiento, ya que permite
identificar y comprender lo que necesitan y preferencias de distintos
equipos de estudiantes. Como mencionan Kotler y Keller (2016), una
segmentacion adecuada permite a las instituciones adaptar sus ofertas y
mensajes de manera especifica para atraer a audiencias con
caracteristicas y expectativas similares, como estudiantes de posgrado,
aquellos interesados en educacién en linea o aquellos que buscan
programas. de doble titulacion. A través de esta practica, las instituciones
logran un vinculo mas efectivo con su publico, incrementando asi la
probabilidad de captacion y retencion de estudiantes en un entorno
altamente competitivo. La segmentacion no solo facilita la personalizacién
de los servicios, también aumenta la entrega de medios, permitiendo que
las estrategias de marketing sean mas eficientes y efectivas (Coetzee y

Schreuder, 2016).

Finalmente, la identificacion y comunicacion de los diferenciadores
competitivos son aspectos esenciales para que una institucion educativa
destaque frente a sus competidores. Estos diferenciadores pueden incluir
desde una metodologia educativa unica hasta una amplia red de
conexiones con la industria, lo cual es particularmente relevante en la
empleabilidad de los graduados (Barney, 1991). Segun Urde (2016), la
diferenciacion efectiva permite a una institucion posicionarse como una
opcion preferida, y cuando estos aspectos se comunican adecuadamente,
consolidan la marca y fortalecen su atractivo ante futuros estudiantes. Las

instituciones exitosas en este aspecto utilizan una comunicacion constante
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y transparente sobre sus fortalezas, empleando herramientas digitales y
medios tradicionales para conectar con sus publicos clave y proyectar una

imagen de liderazgo e innovacion.
3.2.1.3. Tipos de estrategias de posicionamiento

El posicionamiento por calidad académica es una estrategia que resalta la
excelencia en la oferta educativa de una institucion y su enfoque en la
formacion de estudiantes altamente capacitados. Esto se lleva en premisa
de que los programas académicos, el cuerpo docente y la infraestructura
deben alcanzar altos estandares de calidad que se traduzcan en una
experiencia educativa sobresaliente (Kotler, 2011). Las instituciones que
adoptan este enfoque generalmente destacan sus acreditaciones,
reconocimientos y resultados académicos como forma de sustentar su
reputacién (Zeithaml et al., 2018). Este tipo de posicionamiento atrae a
estudiantes y familias que valoran la educacion de alto nivel como un
elemento explicita para el logro profesional futuro y que estan dispuestos a

invertir en una formacién de prestigio y excelencia.

El posicionamiento por precio representa una estrategia orientada a
ofrecer educaciéon accesible sin comprometer necesariamente la
percepcion de calidad, generando un valor atractivo para estudiantes que
priorizan la economia en su decisidon. Este enfoque permite a las
instituciones posicionarse como opciones accesibles en el mercado
educativo, captando la atenciébn de estudiantes con limitaciones
econdmicas o de aquellos que buscan un vinculo bueno entre el costo y las
ganancias obtenidas (Anderson y Simester, 2014). Sin embargo, en

algunos casos, un precio bajo puede asociarse con una percepcion de
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menor calidad; por lo tanto, las instituciones que adoptan esta estrategia
suelen comunicar la efectividad de sus programas y sus logros para reducir
cualquier prejuicio negativo (Suri y Monroe, 2003). Esta estrategia, bien
manejada, posiciona a la institucion en un nicho competitivo de alta
demanda, especialmente en mercados emergentes donde el paso a la

pedagogia de calidad es una lucha.

El posicionamiento por innovacion y tecnologia destaca el
compromiso de la institucion con metodologias educativas modernas y la
integracion de tecnologias emergentes en su modelo de ensefianza. Esta
estrategia atrae a estudiantes que valoran la adaptabilidad de los
programas académicos y la actualizacion constante de contenidos en linea
con las demandas del mercado laboral digital (Schiavone y Simoni, 2019).
Las instituciones que optan por este enfoque tienden a invertir en aulas
tecnoldgicas, plataformas virtuales y metodologias de aprendizaje activo,
como el “blended learning” y la gamificacion (Bates y Sangra, 2011). Este
tipo de posicionamiento permite que las instituciones se diferencien de
aquellas que mantienen métodos tradicionales de ensefianza, destacando
su capacidad de adaptacién y de preparar a los estudiantes para entornos

laborales digitalizados y altamente competitivos.

El posicionamiento por empleabilidad es una estrategia centrada en
la insercién del alumnado para el mercado laboral, a menudo destacando
la colaboraciéon con empresas y la orientacién practica en su curriculo. Las
instituciones que se posicionan de esta manera subrayan su red de alianzas
estratégicas con empresas, asi como programas de practicas y

oportunidades de networking que permiten al alumnado tiene una practica
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directa en su lugar antes de graduarse (Jackson, 2014). Segun Caballero
et al. (2024), este tipo de posicionamiento responde a la creciente demanda
de los estudiantes y sus familias por asegurarse de que la educacién
recibida genere oportunidades laborales concretas y competitivas. Al
priorizar la empleabilidad, estas instituciones logran destacarse como
facilitadoras del éxito profesional inmediato, aumentando asi su atractivo en
un mercado donde el regreso de la inversion en educacion se mide también

en términos de resultados laborales.
3.2.1.4. Herramientas y tacticas para el posicionamiento

El uso de la publicidad y campafias de marketing digital es primordial para
comunicar el posicionamiento de una institucion educativa en un lugar
competidor. Las campafas de publicidad permiten a las instituciones
difundir su mensaje y destacar sus atributos distintivos de manera
estratégica, generando una percepcidén favorable en el publico objetivo
(Kotler y Keller, 2016). En el ambito digital, los anuncios dirigidos, el
marketing de contenidos y las técnicas de remarketing permiten que las
campanas se personalicen y lleguen a audiencias especificas,
incrementando asi la efectividad del mensaje (Ryan, 2016). Las plataformas
como Google Ads y redes sociales permiten medir el impacto en tiempo
real, ajustar la estrategia y optimizar los resultados, lo que representa una
ventaja significativa sobre los medios tradicionales. Esta adaptabilidad y
capacidad de segmentacion mejoran la percepcidon de la institucion y
refuerzan su posicionamiento al mantener una comunicacién constante y

relevante con su audiencia.
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Las redes sociales y lugares online tiene un rol basica en la
construccion de la imagen institucional, permitiendo a las instituciones
educativas interactuar directamente con sus estudiantes, egresados y
futuros aspirantes. Segun McCabe y Snyder (2014), las redes sociales
facilitan la creacion de comunidades alrededor de la institucion, donde se
comparten logros, eventos y experiencias, generando una imagen cercana
y accesible. Estas plataformas también permiten a las instituciones difundir
su propuesta de valor y diferenciarse mediante contenido visual y
audiovisual que resalte su cultura y valores. La presencia activa en redes
como Instagram, LinkedIn y Facebook es particularmente importante para
captar a la generacion actual de estudiantes, quienes valoran la claridad y
la facilidad. Este enfoque permite una construccion de marca en la que se
enfatiza tanto la excelencia educativa como el compromiso social de la

institucion, lo cual contribuye a un posicionamiento mas robusto y visible.

Los testimonios de estudiantes y egresados son una tactica eficaz
para reforzar la estrategia de posicionamiento, ya que aportan credibilidad
y autenticidad al mensaje institucional. Segun Gremler y Gwinner (2000),
los testimonios funcionan como “"pruebas sociales", influenciando
positivamente la percepcion de los potenciales estudiantes, quienes buscan
evidencias reales del valor de la educacién que recibiran. Estas
experiencias, compartidas en formato de video o texto en plataformas
digitales y redes sociales, brindan un mensaje de confianza y satisfaccion
que muchas veces resulta mas efectivo que la publicidad tradicional. La
influencia de estos testimonios es particularmente valiosa en un contexto

educativo, donde las experiencias personales de otros estudiantes pueden
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servir como un reflejo de las oportunidades y beneficios que ofrece la
institucion.

Las estrategias de relaciones publicas y las alianzas estratégicas
con empresas y organismos educativos son también esenciales para
consolidar el posicionamiento de una institucion. Las relaciones publicas
permiten una comunicacion directa con el entorno externo, difundiendo
logros y actividades relevantes que fortalecen la imagen publica de la
institucion (Grunig y Hunt, 1984). Las alianzas con empresas y otros
organismos académicos no solo ainaden valor al perfil institucional, sino que
también aumentan la credibilidad y abren oportunidades para los
estudiantes, tales como programas de pasantias, practicas y empleabilidad.
Segun Porter (1985), estas colaboraciones son clave para mejorar la
propuesta de valor, ya que vinculan la teoria con la practica, fortaleciendo
la reputacién y diferenciando a la institucién en un entorno competitivo. La
combinacion de relaciones publicas y alianzas estratégicas refuerza el
posicionamiento al demostrar que la institucion se compromete activamente
con el desarrollo profesional de sus estudiantes y su conexién con el mundo

laboral.
3.2.1.5. Impacto del posicionamiento en la competitividad

El posicionamiento estratégico en una institucion educativa influye
significativamente en la atraccion y retencion de estudiantes, dos factores
cruciales para su sostenibilidad y éxito. Una institucion que se posiciona
claramente en el mercado, destacando atributos como calidad académica,
accesibilidad o innovacion, atraer el interés de su clientela al diferenciarse

de otras ofertas educativas (Kotler y Armstrong, 2013). Esta diferenciacion
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crea un valor percibido que atrae a estudiantes que comparten o valoran la
propuesta institucional, generando un vinculo de fidelidad a largo plazo.
Segun Harrison y Agnew (2016), cuando los estudiantes identifican su
eleccion de institucion como un reflejo de sus propios metas y valores, es
mas posible que persistan en ella, lo cual minimiza las tasas de desercion
y fortalece la base estudiantil. De este modo, el posicionamiento no solo
atrae nuevos estudiantes, sino que también fomenta una retencion sdlida

que refuerza la competitividad en el mercado educativo.

La relacion entre una estrategia de posicionamiento efectivo y la
empleabilidad de los egresados es fundamental para aumentar la
competitividad de una institucion. El posicionamiento que enfatiza la
preparacion laboral y la colaboracion con el sector empresarial incrementa
la percepcidn de la institucion como una puerta de entrada directa al
mercado laboral (Coetzee y Schreuder, 2016). Al comunicar eficazmente la
conexidn entre su programa académico y las necesidades del mercado, una
institucion puede elevar las oportunidades de empleabilidad de sus
egresados, que a su vez se traduce en un prestigio reputacional,
impactando positivamente en la competitividad. Para Porter (1985), este
enfoque en la empleabilidad fortalece la propuesta de valor y posiciona a la
institucion como lider en el desarrollo profesional de sus estudiantes,
creando una ventaja comparativa que atrae tanto a estudiantes como a

trabajadores interesados en formar alianzas y reclutar talento. cualificado.

Diversos casos de estudio muestran como el reposicionamiento ha
permitido a ciertas instituciones mejorar su competitividad al acomodarse a

las variaciones demandadas del mercado educativo. Un ejemplo es el de la
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Universidad de Arizona, que pas6d de un enfoque tradicional a un
posicionamiento basado en innovacién y tecnologia, transformandose en
un lider en educacion en linea y programas hibridos (Mohamed et al., 2022).
Otro caso destacado es el de la Universidad IE de Espana, que se
reposicioné hacia un enfoque global y orientado al emprendimiento,
atrayendo estudiantes internacionales y aumentando su competencia en el
mercado europeo y global (Garcia y Yang, 2022). Estos ejemplos
demuestran que el reposicionamiento, cuando se alinea con una estrategia
de diferenciacibn bien comunicada, no solo permite captar nuevos
mercados, sino también fortalecer la competitividad mediante la adaptacion

a las necesidades de un publico mas amplio y diversificado.
3.2.2. Competitividad

Es como la capacidad de una organizacién, pais o individuo para dar valor
y superar a sus competidores en un mercado especifico. Segun Porter
(2008), la competitividad en una entidad esta dada por su capacidad para
desarrollar ventajas competitivas que le permitan ofrecer un valor superior
a los clientes. Estas ventajas pueden ser logradas a través de una
estrategia de liderazgo en costos, diferenciacién de productos o enfoque en
un nicho especifico. Porter sostiene que la competitividad esta en la eficacia
de los procesos céntricos, la innovacién constante y la capacidad de
adaptacion al entorno cambiante, elementos esenciales para sostener un

lugar destacado en el mercado y garantizar el éxito sostenible.

Para Barney (1991), la competitividad también se relaciona con el
acopio y gestidon de los medios y habilidades unicas de una organizacion.

En su enfoque de la teoria de los medios y habilidades, Barney plantea que
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la ventaja competitiva surge cuando una organizacion posee medios
apreciables, ilogicos, dificultosos de igualar y que no tienen sustitutos
equivalentes. Estos recursos pueden incluir tecnologia avanzada, talento
humano especializado, una marca reconocida o una red de relaciones
estratégicas. En este sentido, la competitividad no depende unicamente de
las condiciones del entorno externo, sino también de como la organizacién
aprovecha y desarrolla sus activos internos para crear valor y diferenciarse

de sus competidores.

Desde una perspectiva macroecondmica, Krugman (1994) define la
competitividad de un pais como la capacidad de aumentar su colaboracion
en los mercados mundiales y mejorar el nivel de existencia de sus
ciudadanos. Krugman sefiala que la competitividad nacional no solo
depende de la productividad de las empresas, sino también de factores
como la infraestructura, el nivel educativo, la estabilidad politica y las
normas financieras ejecutadas por el estado. En el ambiente global, los
paises deben formar un medio que favorezca la innovacion, el progreso de
aptitudes y el acceso a mercados globales para fomentar la competitividad
de las empresas locales. Esto implica que la competitividad debe
entenderse como un fendmeno multidimensional que incluye aspectos

econdmicos, sociales y politicos.

Por otro lado, Prahalad y Hamel (1990) destacan el concepto de
"competencias centrales" como un elemento clave para la competencia
empresarial. Las competencias centrales son las habilidades y tecnologias
unicas que permiten a una empresa dar productos o servicios distintivos y

de mayor calidad. Segun estos autores, las organizaciones deben identificar
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y desarrollar estas competencias para crear ventajas sostenibles y
adecuarse rapidamente a los cambios del mercado. En un universo mas
dinamico y globalizado, la capacidad de una entidad para conservar y
mejorar sus competencias centrales es primordial para su logro y

competitividad a largo plazo.

En el ambito del marketing, Day y Wensley (2018) plantean que la
competitividad esta intrinsecamente ligada a la percepcion del valor por
parte del cliente. Estos autores sugieren que las empresas competitivas no
solo se centran en la eficiencia interna, sino también en entender y
satisfacer las necesidades y expectativas del mercado. Se manifiesta en la
capacidad de la entidad para dar experiencias de valor unicas, que
fortalezcan la fidelidad de la clientela y le otorguen un lugar preferente en el
mercado. La orientacion al mercado y la habilidad para anticipar las
tendencias y cambios en las preferencias del consumidor son, por tanto,

elementos esenciales para construir y mantener la competitividad.

Hitt et al. (2020) resaltan el valor de cambio como motor de la
competitividad en el medio presente. En una finanza dada en el
conocimiento y la tecnologia, las organizaciones tendrian que gastar en
investigacion y desarrollo, adoptar nuevas tecnologias y promover una
cultura de innovacion para mantenerse competitivas. La innovacion
continua permite a las organizaciones adecuarse a las fluctuaciones del
mercado, satisfacer las demandas variadas del consumidor e incrementar
productos y servicios que les diferencian de sus competidores. En este
contexto, la innovacion se vuelve en una estrategia clave para optimar la

competitividad y asegurar el aumento sostenible.
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3.2.2.1. Origen y evolucién de la competitividad

El concepto de competitividad tiene sus raices en las teorias econdmicas
clasicas, en las cuales la competitividad se asociaba con la capacidad de
una nacion o empresa para competir en mercados internacionales. Smith
(1776), en su obra La riqueza de las naciones , destacdé que la
especializacion y la division del trabajo eran claves para mejorar la
productividad y, por ende, la competitividad. Mas tarde, Ricardo (1817),
con su teoria de la ventaja comparativa, amplio esta idea al enfatizar que
las naciones deberian concentrarse en producir bienes en los que

tuvieran una ventaja relativa, maximizando asi la eficiencia global.

En el siglo XX, el concepto evolucioné hacia un enfoque mas
empresarial con el trabajo de Schumpeter (1942), quien introdujo el
concepto de destruccion creativa . Segun Schumpeter, la innovaciéon es
el motor de la competitividad, ya que las empresas que logran innovar
constantemente pueden superar a sus competidores y dominar los

mercados.

En las ultimas décadas, el enfoque se ha ampliado para incluir
elementos relacionados con la capacidad de las organizaciones y
naciones para generar valor en un entorno global. Porter (1990), en su
modelo del diamante de la competitividad , destacé que factores como
las condiciones de los factores, la demanda interna, las industrias
relacionadas y las estrategias empresariales son determinantes para el

desarrollo de la competitividad.
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Desde una perspectiva contemporanea, autores como Krugman
(1994) argumentan que la competitividad debe entenderse como un
concepto relativo y no absoluto. Krugman enfatiza que, mas alla de los
indicadores econdémicos como el PIB, la competitividad debe centrarse
en la capacidad de las naciones para elevar los niveles de vida de sus

ciudadanos.

En el ambito empresarial, el enfoque se ha desplazado hacia
estrategias integrales que incluyen sostenibilidad, innovacion vy
adaptacion al cambio. Barney (1991) introduce la perspectiva basada en
los recursos (Resource-based view), sefialando que las ventajas
competitivas sostenibles provienen de recursos valiosos, raros,

inimitables y no sustituibles.
3.2.2.2. Dimensiones de la competitividad

En lo pedagdgico, la competitividad es la medida de una institucion para
destacar en el mercado y ofrecer valor distintivo a sus estudiantes y otros
grupos de interés, en comparacion con otras instituciones Kotler y
Armstrong (2013). A diferencia de otros sectores como el empresarial o
el industrial, donde la competitividad puede centrarse en la eficiencia de
costos o en la innovaciéon de productos, en la educacion se enfatiza en
aspectos intangibles como la calidad académica y el impacto en el
desarrollo profesional (Porter, 1985). Este enfoque exige que las
instituciones educativas adopten estrategias que no solo mejoren su
oferta educativa, sino que también fortalezcan su imagen y su relacién

con los estudiantes. La competitividad en el ambito educativo implica, por
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tanto, una combinacion de factores de desempefio académico,

compromiso social y capacidad de respuesta a las demandas.

Las principales dimensiones de la competitividad en instituciones
educativas incluyen la calidad académica, la innovacion en métodos de
ensefanza, la empleabilidad de los egresados y la reputacion
institucional. La calidad académica es una dimension critica que abarca
tanto la excelencia en los programas de estudio como la capacitacion del
cuerpo docente, siendo uno de los aspectos mas valorados por
estudiantes y padres (Zeithaml et al., 2018). La innovacion, por otro lado,
es la capacidad de la institucion para dar nuevas tecnologias y
metodologias educativas que creen la educacién mas llamativo y seguro
(Bates y Sangra, 2011). Ademas, emplear de los graduados, entendida
como la capacidad de los programas para instruir al alumnado para el
mercado laboral, es esencial para consolidar la reputacion de la
institucion, ya que los logros de sus egresados se convierten en una
extension de su éxito (Jackson, 2014). Finalmente, la reputacion refuerza
la competitividad al proyectar una imagen positiva y confiable en el

mercado, atrayendo asi a nuevos estudiantes.

La competitividad es primordial para la sostenibilidad y el aumento
de las instituciones educativas, ya que les permite adaptarse y
conservarse relevantes en un mercado cambiante y en persistente
innovacion. Segun Martin y Samels (2019), las instituciones que no
logran establecer un perfil competitivo corren el riesgo de perder terreno
frente a otras alternativas académicas y tecnoldgicas. Este aspecto es

basico en el medio presente, en el que la educacion en linea y las

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

certificaciones alternativas ofrecen competencia adicional a las
instituciones tradicionales. La competitividad, al impulsar la calidad y la
innovacion, no solo atrae a estudiantes, sino que también genera
estabilidad financiera, dado que la demanda sostenida de los programas

permite una mayor inversién en recursos educativos.

La relacion entre competitividad y conceptos como
posicionamiento, calidad y diferenciacién es fundamental en el contexto
educativo, ya que estos elementos son interdependientes y contribuyente
colectivamente a una oferta de valor sdlida y atractiva. Un buen
posicionamiento ayuda a que la institucion se destaque en areas
especificas, lo cual fortalece su competitividad al hacerla mas
reconocible y valorada por los estudiantes (Kotler y Keller, 2016). A su
vez, la calidad es un pilar de la competitividad, pues garantiza que los
servicios educativos cumplan con estandares de excelencia que
justifican la eleccién de los estudiantes y sus familias. La diferenciacion,
por su parte, permite a la institucion ofrecer algo unico que la distingue
de sus competidores, lo cual, en combinacion con una estrategia de
posicionamiento bien definida, refuerza su imagen en el mercado e
instala en un lugar ventajoso en términos de competitividad (Porter,

1985).
3.2.2.3. Factores internos que influyen en la competitividad

La calidad del profesorado es un factor esencial que impacta
directamente en la competitividad de los centros educativos, ya que el
nivel de formacion, la experiencia y los métodos pedagdgicos empleados

influencian en el aprendizaje y la satisfaccion del alumnado. Segun
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Darling (2000), la preparacion académica y el desarrollo profesional
constante del profesorado son componentes clave para elevar el
rendimiento académico, mejorar la retencion del alumnado y asegurar
una experiencia educativa de calidad. Ademas, la capacidad del
profesorado para adaptar métodos cambiantes, como el aprendizaje
activo y la practica de tecnologia en el aula, contribuye significativamente
a optimar la percepciéon de la institucion en el mercado educativo. Un
profesorado comprometido y bien capacitado se convierte en un activo
estratégico que incrementa la competitividad, al garantizar que los
alumnos tengan una instruccion renovada y notable para sus futuras

demandas laborales.

La infraestructura y tecnologia representan otra dimension critica
para la competitividad, ya que la inversién en instalaciones adecuadas,
laboratorios especializados, bibliotecas y recursos digitales favorecen un
entorno de aprendizaje 6ptimo. Tal y como sefala Bates (2015), el
acceso a infraestructura moderna y tecnologia de punta permite que los
estudiantes experimenten un aprendizaje mas experto y colocado con las
exigencias del mundo profesional. Las instituciones que destinan
recursos para mejorar sus instalaciones y mantener actualizados sus
equipos tecnoldgicos ofrecen una ventaja competitiva frente a aquellas
gue carecen de dichos recursos, ya que los estudiantes y sus familias
perciben esta inversion como un compromiso con la calidad educativa.
La infraestructura bien equipada también facilita la ejecucién de métodos

avanzados, como la educacién en linea y el manejo de simulaciones, que
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enriquecen el proceso de ensefianza-aprendizaje y aumentan el valor

percibido de la institucion.

La innovacién en la oferta académica es otro factor interno que
determina la competitividad de las instituciones, pues el desarrollo de
programas actualizados y la adopciéon de metodologias de ensefanza
novedosas son elementos que atraen y retienen a los estudiantes. Segun
Christensen y Eyring (2011), la actualizaciéon constante de la oferta
académica permite a las instituciones anticiparse a las peticiones del
mercado laboral y preparar a los estudiantes con habilidades pertinentes.
La inclusion de métodos como el aprendizaje esta en proyectos, el aula
inversa y las experiencias de aprendizaje practico fomenta un ambiente
de aprendizaje dinamico y orientado al desarrollo de competencias
profesionales. Esta innovacion en la oferta académica no solo aumenta
la competitividad de la institucién, sino que también contribuye a la
empleabilidad de sus egresados, un aspecto que cada vez adquiere
mayor importancia en la percepcion de valor de los programas

pedagogicos.

La gestion institucional es un factor determinante en Ia
competitividad, ya que abarca estrategias de liderazgo, eficiencia
administrativa y sistemas de evaluacion interna que aseguran el buen
funcionamiento de la institucion. Una gestion efectiva implica la
implementacion de procesos administrativos que optimizan los recursos,
asi como la adopcion de practicas de liderazgo que promueven una
cultura organizacional orientada a la excelencia (Bryson, 2018). Ademas,

los sistemas de evaluacién interna permiten monitorear y optimar
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constantemente la calidad de los servicios pedagogicos, asegurando que
la institucion responda a la innovacion y peticiones del lugar (Kaplan y
Norton, 1996). La eficiencia en la gestion y la capacidad para tomar
medidas estratégicas fundadas en datos fortalecen la reputacion de la

institucion y refuerzan su posicion competitiva en el mercado.
3.2.2.4. Factores externos que determinan la competitividad

La dinamica del mercado educativo es un elemento externo basico que
determina la competitividad de las instituciones, ya que la oferta y
demanda de programas académicos, asi como la segmentacion de los
estudiantes, cambian constantemente en respuesta a las peticiones
sociales y financieras. Segun Kotler y Armstrong (2013), las instituciones
deben identificar los programas con mayor demanda y ajustar sus ofertas
para atraer a segmentos especificos de estudiantes, como profesionales
en busca de formacidén continua o jévenes que ingresan a su primer grado
académico. Esta dinamica impulsa a las instituciones a diferenciarse ya
desarrollar programas especializados que respondan a las expectativas
del mercado. Ademas, la demanda fluctuante obliga a las instituciones a
hacer estudios de mercado y analisis de innovaciones para mantenerse
competitivos, adaptando su oferta académica para traer y conservar

estudiantes en un ambiente variado.

Las politicas educativas y regulaciones gubernamentales también
influyen profundamente en la competitividad institucional. Estas politicas
pueden incluir normas de acreditacion, estandares de calidad y requisitos
de operaciéon que todas las instituciones deben cumplir para permanecer

en el mercado. Segun Neave y Amaral (2011), el cumplimiento de estas
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normativas no solo garantiza la legitimidad y el reconocimiento formal de
la institucién, sino que también le proporciona un nivel adicional de
confianza ante los estudiantes y sus familias. Las acreditaciones,
especialmente las de alcance internacional, se han convertido en un
diferenciador importante, ya que refuerzan la percepcion de calidad. Sin
embargo, el cumplimiento de estas regulaciones también puede
representar un desafio financiero y administrativo, ya que a menudo
requiere inversiones significativas y una mejora continua de los servicios

ofrecidos.

Las tendencias globales en educacion, como la
internacionalizacién, la educacién virtual, han cambiado la manera en
que las instituciones compiten en el mercado educativo. La
internacionalizacién, entendida como la colaboracion entre instituciones
de distintos paises y la atraccién de estudiantes extranjeros, ha ampliado
el alcance de muchas instituciones, aumentando su visibilidad y prestigio
(Altbach y Knight, 2007). La educacion virtual, impulsada por el progreso
de la tecnologia, tuvo la creacion de programas accesibles para
estudiantes que no pueden asistir consistentemente, lo cual ha
aumentado la competitividad de aquellas instituciones que adoptan esta
modalidad. Ademas, el énfasis en el aprendizaje continuo o lifelong
learning responde a la necesidad de formacién constante en un mundo
laboral cambiante, lo que permite a las instituciones captar estudiantes
gue buscan actualizar sus conocimientos y habilidades a lo largo de su

vida.
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Analizar la competencia es primordial para que una institucién
educativa identifique a sus rivales y las estrategias que utilizan para
mejorar su competitividad. Este analisis implica estudiar las fortalezas y
debilidades de otras instituciones, su oferta académica, su
posicionamiento de marca y sus técnicas de marketing, con el fin de
descubrir oportunidades y amenazas en el mercado (Porter, 1985). La
informacién recopilada permite a las instituciones ajustar sus propios
enfoques, adoptar practicas exitosas y diferenciarse efectivamente. En
un mercado saturado, como de la universidad, el analisis de la capacidad
es un elemento critico de la planificacion estratégica, ya que coopera a
las instituciones a detallar zonas de mejora, anticiparse a movimientos

de la competencia y conservarse notables en un medio de alta rivalidad.

3.2.2.5. Relaciéon entre competitividad y el éxito de los

estudiantes

a competitividad institucional impacta directamente en la experiencia y el
rendimiento pedagdgico del alumnado, ya que las instituciones con una
ventaja competitiva tienden a ofrecer recursos educativos de alta calidad,
como acceso a tecnologias avanzadas, profesorado capacitado y
programas académicos innovadores. Segun Kotler y Keller (2016), estos
factores enriquecen el entorno de aprendizaje, lo cual se traduce en una
mejor experiencia educativa y en un mayor rendimiento académico.
Cuando los estudiantes tienen acceso a recursos actualizados y métodos
de ensefanza modernos, pueden desarrollar habilidades 'y
conocimientos que los preparan para afrontar los restos actuales del

lugar laboral. En consecuencia, la competitividad de la institucion se ve
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en la capacidad de sus estudiantes para destacarse tanto dentro como
fuera del ambito académico, incrementando asi su satisfaccion y

motivacion.

La reputaciéon y el posicionamiento de la institucion son factores
cruciales que influyen en las oportunidades laborales y la trayectoria
profesional de los graduados. Las instituciones con una reputacion soélida
y un posicionamiento claro son percibidas por compafieros confiables y
de alta calidad, lo cual incrementa el valor de los titulos de sus egresados
en el mercado laboral (Martin, 2021). Para Oliver (2014), una buena
reputacion académica no solo eleva la empleabilidad de los estudiantes,
sino que también genera una red de contactos y oportunidades de
networking que fortalecen sus posibilidades de crecimiento profesional.
Asi, la competitividad institucional beneficia al alumnado durante su
formacién y tiene un impacto bueno y duradero en su desarrollo
profesional, contribuyendo a un ciclo de éxito que a su vez refuerza la

reputacion de la institucion.

Existen casos de estudio de instituciones que, al mejorar su
competitividad, han logrado también aumentar el éxito de sus
estudiantes. Un ejemplo notable es el del Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts (MIT), que ha construido su competitividad mediante una
fuerte inversion en investigacion y desarrollo, posicionandose como lider
en innovacion y tecnologia (Etzkowitz y Leydesdorff, 2000). Este enfoque
no solo ha incrementado la reputacion del MIT a nivel global, sino que ha
generado un entorno educativo en el que sus estudiantes pueden

acceder a proyectos pioneros y colaborar con lideres de la industria, lo

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

2 TESIS UANCV | | INVESTIGACION
: &

&

“OFICINA DE INVESTIGACION”
f,

cual impulsa significativamente sus trayectorias profesionales. Del
mismo modo, instituciones como la Universidad de Stanford han
potenciado la competitividad mediante alianzas estratégicas con
empresas lideres, lo cual se traduce en un elevado porcentaje de

empleabilidad y éxito profesional de sus egresados.

Para alinear las acciones de mejora de la competitividad con el
desarrollo integral de los estudiantes, las instituciones educativas deben
implementar estrategias que no solo se enfoquen en la excelencia
académica, sino que también prioricen el progreso de aptitudes suaves
y el bienestar emocional del alumnado. Segun Hamilton y Hattie (2022),
una educacidon competitiva debe incluir programas de apoyo psicosocial,
actividades extracurriculares y oportunidades de aprendizaje
experiencial que fomenten el liderazgo, la creatividad y la labor grupal.
Estas estrategias permiten a los estudiantes desarrollar competencias
holisticas que los instauren integralmente para afrontar los retos
personales y profesionales. De este modo, la competitividad institucional
se convierte en un motor de desarrollo integral, impactando
positivamente en el logro pedagdgico y profesional del alumnado y

fortaleciendo la propuesta de valor de la institucion.
3.3. Marco conceptual

Calidad; es la aptitud de una entidad para lograr o destacar los intereses de la
clientela mediante la entrega de servicios confiables, efectivos y con atencién
personalizada. Esta dimensién es fundamental en el posicionamiento, ya que
una mayor aptitud en el servicio da una apreciacion positiva y diferenciada en

la memoria de la clientela, fortaleciendo la relacion entre cliente y marca.
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Cuando los clientes perciben atencion y consistencia en cada interaccion, su
lealtad hacia la empresa se incrementa, lo que refuerza la ventaja competitiva

y el prestigio en el mercado.

Capital; representa el grupo de conocimientos, aptitudes y competencias que
poseen los empleados y que dan directamente a la competitividad de una
organizacién. Una entidad que invierte en el desarrollo y bienestar de su
personal logra un equipo altamente capacitado y motivado, lo que impacta
positivamente en su productividad, innovacion y calidad de servicio. El capital
humano se convierte asi en un recurso estratégico, ya que los empleados bien
preparados y comprometidos son esenciales para adecuarse a las variaciones
del mercado, optimar la eficiencia operativa y construir una ventaja competitiva

sostenible.

Comunicacion; es el grupo de tareas y mensajes que las empresas manejan
para avisar y conservar su presencia en la memoria del publico. Esta dimension
del posicionamiento abarca tanto la publicidad y las relaciones publicas como
las promociones y las interacciones en medios digitales, todos los cuales son
esenciales para construir una imagen coherente y atractiva. Mediante
estrategias de comunicacién bien disefiadas, las empresas pueden transmitir
sus valores, variar de la competencia y reforzar su oferta de valor, lo cual facilita

una conexidén emocional con la clientela y consolida la posicién de la marca.

Distribucion; es la dimensién que elabora que el producto o servicio esté
accesible en el instante y lugar adecuado. A través de una estrategia de
distribucion efectiva, las empresas pueden mejorar la conveniencia y
satisfaccion del cliente, lo que refuerza el posicionamiento al hacer que los

productos sean percibidos como accesibles y faciles de adquirir. La eleccion de
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canales de distribucién, como tiendas fisicas, plataformas en linea o redes de
intermediarios, es crucial, ya que cada uno de estos canales contribuye de
manera distinta a la creacion del perfil de marca ya la percepcidén de cercania

o exclusividad por parte. del consumidor.

Innovacion; es una dimensién clave de la competitividad que implica la
capacidad de una organizacion para elaborar y da innovadas ideas, productos
que generen valor. En el contexto competitivo, el cambio da a las empresas
distinguirse en el mercado al dar soluciones unicas y adaptadas a los
requerimientos de la clientela. Al integrar avances tecnoldgicos y practicas
innovadoras en sus operaciones, las organizaciones pueden mejorar la
eficiencia, optimizar sus servicios y anticiparse a las tendencias del mercado,

lo que fortalece su posicion frente a la competencia.

Precio; es un factor estratégico en el posicionamiento que influencia en la
percepcidon del valor de un producto o servicio. En el contexto del mercado, el
precio no solo refleja el costo monetario, sino que también comunica el nivel de
calidad y exclusividad que la empresa desea proyectar. Una estrategia de
precios adecuada puede ayudar a la organizacion a captar distintos segmentos
de consumidores, ya sea mediante precios competitivos que atraigan a clientes
sensibles al costo o precios altos que proyectan exclusividad y prestigio. Asi, el
precio actua como una herramienta clave para fortalecer la imagen de marca y

posicionarla dentro del segmento deseado.

Productividad; mide la eficacia en que la entidad usa sus medios para originar
bienes o servicios de calidad, y es fundamental en el fortalecimiento de la
competitividad. Una alta productividad permite a las organizaciones reducir

costos, maximizar sus recursos y ofrecer precios competitivos sin comprometer
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la calidad. Mediante la mejora constante y la optimizacion de procesos, las
empresas pueden aumentar su habilidad de respuesta a las peticiones del
mercado, lo cual contribuye a su sostenibilidad y crecimiento en un entorno

competitivo.

Resiliencia; se refiere es la habilidad de una organizacién para adecuarse y
recobrar a casos o innovaciones inesperados. En un entorno dinamico, la
resiliencia permite a las empresas no solo enfrentar crisis, sino también
aprovecharlas como oportunidades para mejorar y evolucionar. Las
organizaciones resilientes son aquellas que han desarrollado una cultura
flexible, asi como estructuras y procesos que les permiten mantenerse estables
y proactivas ante desafios, lo cual incrementa su competitividad al garantizar

su continuidad y capacidad de innovacién en el largo plazo.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS
4.1. Hipétesis general
Existe relacién significativa entre las estrategias de posicionamiento y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 2024.
4.2. Hipétesis especificas
HE1. Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la competitividad
en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,
2024.
HE2. Existe relacion significativa entre el precio y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
HES3. Existe relacion significativa entre la distribucion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
HE4. Existe relacion significativa entre la comunicacion y la competitividad en los

estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV 3 | NVESTRAGION
S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

4.3. Variables

Variable 1. Estrategias de Variable 2. Competitividad

posicionamiento

1. Calidad de servicio 1. Innovacion

2. Precio 2. Productividad
3. Distribucion 3. Resiliencia

4. Comunicacion 4. Capital humano

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV

ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

U INVESTIGACION

4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables del estudio

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

1. ESTRATEGIAS DE 1.1. Calidad del 1.1.1. Satisfaccion del cliente
POSICIONAMIENTO servicio

1.2. Precio

1.3. Distribucion

1.4. Comunicacion

2. COMPETITIVIDAD 2.1. Innovacion

2.2. Productividad

2.3. Resiliencia

2.4. Capital humano

1.1.2. Grado de cumplimiento
1.1.3. Comparacion competencia
1.2.1. Comparacion

1.2.2. Descuentos aplicados
1.2.3. Relacién precio-calidad
1.2.4. Rentabilidad de promocién
1.3.1. Ubicacion estratégica
1.3.2. Cobertura geografica
1.3.3. Disponibilidad productos
1.4.1. Inversién en publicidad
1.4.2. Campanas de marketing
1.4.3. Influencia en redes sociales
2.1.1. Servicios recientes

2.1.2. Nuevas tecnologias

2.1.3. Participacion en alianzas
2.2.1. Produccion por empleado
2.2.2. Uso de recursos

2.2.3. Produccién frente a costos
2.2.4. Automatizacién en proceso
2.3.1. Respuesta a cambios
2.3.2. diversificacion de servicios
2.3.3. Estrategia segun tendencias
2.3.4. Satisfaccion del estudiante
2.4.1. Formacién del personal
2.4.2. Capacitacion y desarrollo

2.4.3. Productividad por equipo

Nota. La tabla se ve los indicadore, dimensiones y sus variables.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
5.1. Enfoque de la investigacién
El enfoque cuantitativo; esta en la recaudacion y analisis de datos numerales para
establecer patrones y hacer inferencias. Este enfoque busca obtener resultados
precisos y medibles, permitiendo generalizar los hallazgos a partir de una muestra
representativa. Utilice herramientas estadisticas para analizar y buscar relaciones
(Hernandez et al., 2014).
5.2. Método(s) aplicados a la investigacion
El método deductivo; implica a partir de una teoria para dar conclusiones. En este
enfoque, el investigador comienza con hipétesis formuladas a partir de principios
o teorias ya existentes y verifica su validez mediante la observacion o
experimentacion. El objetivo es comprobar si las observaciones encajan en las
expectativas planteadas (Popper, 2005).
5.3. Tipo de investigacion
La investigacion aplicada; es solucionar problemas especificos o optimar
situaciones. Mientras la basica, quiere crear conocimiento tedrico, este tipo de
investigacion esta orientado a encontrar soluciones concretas que puedan ser
implementadas para satisfacer las necesidades de la sociedad o optimar procesos

en varias zonas (Creswell, 2017).
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5.4. Nivel de investigacion

Nivel correlacional; tiene como propdsito analizar la relacion de variables sin
manipularlas. Este tipo de estudio se ve cdmo se comportan las variables en
conjunto, permitiendo al investigador determinar si hay un vinculo significativo, sin
establecer causalidad (Arias et al., 2020).

5.5. Diseno de investigacion

El disefio no experimental de corte transversal; es un método en el que los datos
se recolectan en un solo momento, sin intervenir en las variables del estudio. Se
utiliza para observar y analizar las caracteristicas de una poblacion en un punto
especial en el momento, dando una descripcidn y analisis de las relaciones entre

las variables sin manipularlas (Cenedesi y Vouillat, 2023).

-

L
N

— = a0

?

Donde:

M = Muestra de estudio

O, = Observacion de la V.1. (Estrategias de marketing)

O, = Observacion de la V.2. (Competitividad)

r = Correlacion.

5.6. Poblacién y muestra
5.6.1. Poblacién
En una investigacion es el grupo general de individuos, elementos que
comparten caracteristicas comunes y de lo que se quiere obtener

informacién. Es el grupo total del cual se sacaran las muestras para hacer
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inferencias en el estudio y aplicar los resultados a una situacion o contexto
amplio (Hernandez et al. 2014).

La poblacion se considera al alumnado del Instituto Sabio Antunez de
Mayolo, segun el registro de alumnos matriculados la Institucion cuenta con
425 estudiantes en la actualidad.

5.6.2. Muestra

Es representativa de la poblacion, electa para hacer el analisis en una
investigacion. Se elige de forma que sus caracteristicas sean similares a
las de la poblacién general, dando al investigador generalizar los resultados
logrados en la muestra hacia el total de la poblacién (Hernandez et al.,
2014).

El muestreo del estudio es no probabilistico por conveniencia, en
donde se eligio la cantidad de muestra de manera directa, un total de 65
estudiantes quienes, respondiendo a la encuesta elaborada, con la finalidad
de conocer las estrategias de posicionamiento de la institucion educativa y
su relacién con la competitividad desde la perspectiva del alumnado.

5.7. Técnicas, fuentes e instrumento
5.7.1. Técnica
La encuesta; es una técnica de recoleccion de datos que consiste en
preguntar a los participantes sobre aspectos especificos mediante un
conjunto de preguntas estructuradas. Este método es ampliamente utilizado
para recopilar opiniones, actitudes y comportamientos en una poblacion,
permitiendo obtener informacidon cuantitativa y cualitativa de manera

eficiente (Baena, 2017).
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5.7.2. Instrumento
El cuestionario; es un instrumento de recojo de datos dado por interrogantes
disefiadas para lograr informacion fijada de los integrantes. Podria tener
interrogantes cerradas, abiertas o mixtas, y su aplicacion puede ser
presencial o en linea. Este instrumento es util para capturar datos
cuantitativos (Baena, 2017).

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad
El alfa de Cronbach; es un coeficiente que mide la consistencia interna de
un instrumento de recoleccién de datos, como un cuestionario. Indica qué
tan confiables y coherentes son las respuestas entre si, considerando el
grado en que los items del instrumento estan relacionados. Un valor alto de

alfa de Cronbach sugiere que el instrumento es confiable (Vara-Horna,

2010).
Férmula de calculo:
__K [, In
k-1 Vv,
5.8.2. Prueba estadistica de confiabilidad
Tabla 2
Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach
Variables N° de Casos Valor Alfa de
elementos validos Cronbach
Estrategias de 13 65 ,909
posicionamiento
Competitividad 14 65 ,933

Nota: |a tabla se ve el grado de confiabilidad del instrumento.
La prueba de confiabilidad dada por el coeficiente Alfa de Cronbach indica un alto

nivel de consistencia interna en las variables evaluadas. En particular, el alfa de
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Cronbach obtuvo de "Estrategias de posicionamiento" fue de 0.909 y para
"Competitividad" fue de 0.933, ambos valores superiores a 0.9, lo que sugiere una
buena confiabilidad y recopilacion de datos. Estos resultados evidencian que los
items del cuestionario estan altamente relacionados entre si, proporcionando
respuestas coherentes y estables en cada variable evaluada, lo que respalda la

confiabilidad del instrumento utilizado en el estudio (Vara-Horna, 2010).

5.8.3. Validez
El juicio de expertos; es un método de validacion que consiste en pedir la
opinidon de especialistas en el area para evaluar la adecuacion y claridad
de los elementos de un instrumento de investigacion. Los expertos revisan
si el contenido de las preguntas es relevante y comprensible, asegurando
asi que el instrumento mide correctamente lo que se quiere investigar.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos
Disenié un instrumento especifico para una muestra, el cual fue validado por
especialistas con titulos de maestria y doctorado, con el fin de acopiar datos
notables para la investigacion. Se pidié la colaboracion de los estudiantes, se
remitié la encuesta de manera virtual, utilizando herramientas digitales para la
recopilacion de datos. Este instrumento fue dado a un grupo de 65 estudiantes
seleccionados al azar, los cuales simbolizan una muestra de la poblacién. La
informacion obtenida se calcula en una matriz de datos en Excel y luego fue
transferida al programa SPSS, donde se llevo a cabo el analisis necesario para

reconocer las tendencias buscadas.
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5.10. Contrastacion de las hipétesis
5.10.1. Contrastacion de la hipotesis general
A. Hipétesis general

HO. No existe relacion significativa entre las estrategias de posicionamiento y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 2024.
H1. Existe relacion significativa entre las estrategias de posicionamiento y la
competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 2024.

B. Nivel de significancia

Si p-valor es menor a alfa=0.05 se rechaza la hipétesis nula.

C. Prueba de hipétesis

Tabla 3
Prueba de la hipotesis general del estudio

Error
estandar T Significacién

Valor asintético® aproximada® aproximada

Ordinal por Tau-b de ,845 ,029 27,541 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 65

Nota. La tabla muestra la contrastacién de hipétesis a través de la significacién

aproximada vy la utilizacion del error estandar aproximada.
D. Resultado p-valor

En la contrastacion de hipotesis, el p-valor obtenido fue de 0.000,
significativamente menor al nivel de significancia alfa de 0.05. El valor de Tau-b de
Kendall de 0.845, con un error estandar de 0.029, respalda la presencia de una
asociacion fuerte.

E. Conclusién
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El p-valor es menor al nivel de significancia dado, se decide rechazar la hipotesis
nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1). Esto implica que hay una relacién
significativa entre las estrategias de posicionamiento y la competitividad en los
estudiantes del instituto.

5.10.2. Contrastacion de las hipotesis especificas
A. Hipétesis especifica 1
HO. No existe relacién significativa entre la calidad del servicio y la competitividad
en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,
2024.
H1. Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la competitividad en
los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

B. Nivel de significancia

Si significacion = P-valor es menor a alfa=0.05 se rechaza la hipotesis nula.

C. Prueba de hipétesis

Tabla 4
Contrastacion de la hipotesis especifica 1 del estudio
Error
estandar T Significacion

Valor  asintético® aproximada® aproximada

Ordinal por Tau-b de , 715 ,053 12,951 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 65

Nota. La tabla muestra la contrastacion de hipotesis a través de la significacidon

aproximada y la utilizacion del error estandar aproximada.

D. Resultado p-valor

En la prueba de amplificacion especifica 1, el p-valor obtenido fue de 0.000, el cual
es menor al nivel de significancia de 0.05. El coeficiente Tau-b de Kendall de 0.715

y un error estandar de 0.053 sugieren una relacion moderada entre la calidad del
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servicio y la competitividad entre los estudiantes del Instituto Sabio Nacional
Antunez de Mayolo.

E. Conclusién

El p-valor es inferior al nivel de significancia dada, se decide rechazar la hipétesis
nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1). Por lo tanto, indica que hay una
relacion significativa entre la calidad del servicio y la competitividad.

A. Hipétesis especifica 2

HO. No existe relacion significativa entre el precio y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

H1. Existe relacion significativa entre el precio y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

B. Nivel de significancia

Si p-valor es menor a alfa=0.05 se rechaza la hipétesis nula.

C. Prueba de hipétesis

Tabla 5
Contrastacion de la hipotesis especifica 2 del estudio
Error
estandar T Significacién

Valor asintético® aproximada® aproximada

Ordinal por Tau-b de ,601 ,067 8,554 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 65

Nota. La tabla muestra la contrastacion de hipotesis a través de la significaciéon
aproximada y la utilizacion del error estandar aproximada.

D. Resultado p-valor
En la contrastacion de la especificacion especifica 2, el p-valor fue de 0.000, el

cual es menor al nivel de significancia de 0.05. El valor de Tau-b de Kendall de
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0.601, con un error estandar de 0.067, sugiere que existe una relacion moderada
entre el precio y la competitividad en los estudiantes.

E. Conclusioén

El p-valor es inferior al nivel de significancia dado, se rechaza la hipotesis nula
(HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1). Implica que hay una relacién
significativa entre el precio y la competitividad en los estudiantes.

A. Hipoétesis especifica 3

HO. No existe relacion significativa entre la distribucion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

H1. Existe relacion significativa entre la distribucion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

B. Nivel de significancia

Si p-valor es menor a alfa=0.05 se rechaza la hipotesis nula.

C. Prueba de hipétesis

Tabla 6
Contrastacion de la hipotesis especifica 3 del estudio
Error
estandar T Significacion

Valor asintético® aproximada® aproximada

Ordinal por Tau-b de ,743 ,047 14,702 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 65

Nota. La tabla se ve la contrastacion de hipétesis por la significacion aproximada
y la utilizacion del error estandar aproximada.

D. Resultado p-valor
En la contrastacion de la hipétesis especifica 3, el p-valor obtenido fue de 0.000,

que es inferior al nivel de significancia de 0.05. Con un coeficiente Tau-b de Kendall
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de 0.743 y un error estandar de 0.047, se ve una relacion positiva considerable
entre la distribucion y la competitividad en los estudiantes.

E. Conclusioén

Dado que el p-valor esta por debajo del nivel de significancia establecido, se
decide rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1). Esto
sugiere que existe una relacidon significativa entre la distribucion y la
competitividad.

A. Hipoétesis especifica 4

HO. No existe relacion significativa entre la comunicacion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

H1. Existe relacion significativa entre la comunicacion y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.

B. Nivel de significancia

Si p-valor es menor a alfa=0.05 se rechaza la hipotesis nula.

C. Prueba de hipétesis

Tabla 7
Contrastacion de la hipotesis especifica 4 del estudio
Error
estandar T Significacion

Valor asintético® aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,692 ,047 14,063 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 65

Nota. La tabla se ve la contrastacion de hipétesis por la significacion aproximada
y la utilizacion del error estandar aproximada.

D. Resultado p-valor

En la contrastacion de la hipétesis especifica 4, el p-valor obtenido fue de 0.000,
valor que se encuentra por debajo del nivel de significancia de 0.05. El coeficiente

Tau-b de Kendall, que es 0.692, junto con un error estandar de 0.047, sugiere que
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existe una relacion positiva considerable entre la comunicacién y la competitividad
en los estudiantes.

E. Conclusion

El p-valor es menor que el nivel de significancia dada, se toma la decision de
rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alternativa (H1). Sefiala que
hay una relacion significativa entre la comunicacion y la competitividad en los

estudiantes.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

Este segmento presenta los hallazgos del estudio de tipo correlacional, el que
analiza la relacion entre las estrategias de posicionamiento y la competitividad,
aspecto clave para comprender la interdependencia entre ambos factores. Este
analisis ofrece una visién enriquecedora para profesionales y ejecutivos, viendo
como la implementacién adecuada de estrategias de posicionamiento puede
impactar de manera favorable en la competitividad de una organizacion.

6.1.1. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

HO: Los datos siguen una distribucidn normal s1 el valor de significacion es mayor que 0.05.
HA: Los datos no siguen una distribucion normal s1 la significacidn es menor o 1gual a 0.05.

Tabla 8
Prueba de Kolmogorov-Smirnov de la prueba de normalidad

Estrategias de

posicionamiento Competitividad

N 65 65
Parametros Media 38,28 41,92
normales®® Desv. Desviacion 8,416 10,261
Maximas Absoluto ,(119 ,154
diferencias Positivo ,082 ,097

Negativo -,119 -,154
extremas
Estadistico de prueba ,(119 ,154
Sig. asintética(bilateral) ,023¢ ,001¢

Nota. La tabla muestra la distribucion normal, si siguen una distribucion normal.
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En la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para las variables de
"Estrategias de posicionamiento" y "Competitividad", observamos los valores de
significacion asintotica bilateral de V1=0,023 y V2=0,001, respectivamente. Como
ambos valores son menos a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) en ambos
casos. Esto indica que los datos no siguen una distribucion normal para ninguna

de las dos variables evaluadas, y no se ajustan a la distribuciéon normal esperada.

6.1.2. Escala de valoracion de las correlaciones

Tabla 9
Valoracion del grado de correlacion
Positiva  Correlacion Negativa Correlacion
0.90 a Muy alta positiva -0.90a-1.00 Muy alta negativa
1.00
0.70 a Alta positiva -0.70a-0.90 Alta negativa
0.90
0.50 a Moderada positiva -0.50a-0.70 Moderada negativa
0.70
0.30 a Baja positiva -0.30 a-0.50 Baja negativa
0.50
0.00 a Si existe correlacion, es -0.00a-0.30 Si existe correlacion, es
0.30 pequena pequena

Nota: la tabla se ve la correlacion por (Hinkle et al. 2003).

La Tabla 9 presenta una escala, basada en Hinkle et al. (2003), para interpretar la
fuerza y direccion de las correlaciones, desde muy alta positiva o negativa hasta
baja. En esta investigacion, usaremos dicha escala para evaluar la relacién entre
la comunicacién interna y la calidad del servicio, verificando si estas correlaciones
respaldan nuestros objetivos. Una variacidon cercana a + 1 reflejara una relacién
muy fuerte, mientras que valores en torno a + 0.3 a + 0.5 indicaran una relacién
débil. Este analisis proporcionara una vision mas profunda de las dinamicas

internas del estudio y su coherencia con los propdsitos establecidos.
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6.1.3. Escala de interpretacion de los diagramas de dispersion

Figura 1
Interpretacion de los diagramas de dispersion

r=-1

> > >
> » > >

Correlacién negativa Correlacién nula

perfecta

Correlaciéon negativa
fuerte

Correlacion negativa
débil

r=20,2

r=20,8

Correlacién positiva
débil

Correlacién positiva
fuerte

-
L

Correlacién positiva
perfecta

Nota. Muestra las figuras muestran su interpretacion segun los resultados de las
pruebas.

El grafico de dispersidn es una técnica util para observar la conexién por un grafico,
y facilita su comprension. La distribucion de los puntos en el grafico muestra
patrones que reflejan el tipo y grado de relacion entre las variables. Cuando los
puntos se alinean en direccion ascendente, se evidencia una correlacion positiva;
si la alineacion es descendente, la alineacién es negativa. Una agrupacion de
puntos cerca de una linea recta indica una tensién fuerte, mientras que su
dispersion sugiere una tension débil o inexistente. La figura 1 ejemplifica estos

patrones visuales, mostrando distintas formas de conexidon entre dos variables.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

6.2. Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 10
Prueba correlacional del objetivo general del estudio

Estrategias de

posicionamient Competitivida

o] d
Rhode  Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,950”
Spearma posicionamient correlacion
n o] Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Competitividad Coeficiente de ,950™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

Nota. La tabla muestra la correlacion del objetivo de estudio a través de Rho de

Spearman

Figura 2
Diagrama de dispersion de correlacion del objetivo general

R? Lineal = 0,933

a0

40

30

Estrategias de posicionamiento

20

10 20 30 40 a0 &0

Competitividad
Nota. La figura se ve visualmente la correlacion entre las dos variables.

El analisis de la prueba correlacional mediante el coeficiente Rho de Spearman
evidencia una relacion positiva muy alta en las estrategias de posicionamiento y la

competitividad, con un valor de rs = 0,950. Este coeficiente da una relacion casi
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perfecta, lo cual implica que a medida que aumentan las estrategias de
posicionamiento, también se incrementa la competitividad. Visualmente, el
diagrama de dispersion refuerza este resultado, mostrando una agrupacion
estrecha de los puntos alrededor de una tendencia ascendente. El resultado
sugiere que el fortalecimiento de estrategias de posicionamiento esta asociado
significativamente con un incremento en la competitividad, destacando la

relevancia de dichas estrategias en el contexto académico de este instituto.

Tabla 11
Prueba correlacional del objetivo especifico 1 del estudio
Calidad del
servicio Competitividad
Rhode  Calidad del Coeficiente de 1,000 ,845™
Spearma servicio correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Competitivida Coeficiente de ,845" 1,000
d correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

Nota. La tabla muestra la correlacién del objetivo de estudio a través de Rho de
Spearman
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Figura 3
Diagrama de dispersion de correlacion del objetivo especifico 1

12 R2 Lineal = 0,757
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Calidad del servicio
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Competitividad
Nota. La figura se ve la correlacion.

El andlisis de la prueba correlacional, Rho de Spearman, detalla una relacién
positiva alta entre la calidad del servicio y la competitividad, con un coeficiente de
rs = 0,845. Este valor indica una mejora fuerte, lo cual sugiere que, al mejorar la
calidad del servicio, también se incrementa la competitividad. El diagrama de
dispersion apoya visualmente este resultado, mostrando una clara tendencia
ascendente en la distribucion de los puntos. Este resultado implica que una
mejoria en la calidad del servicio esta vinculada con una mayor competitividad, lo
que resalta el valor de conservar mayores estandares de servicio en el entorno

educativo para la competitividad.
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Tabla 12
Prueba correlacional del objetivo especifico 2 del estudio
Competitivida
Precio d
Rho de Precio Coeficiente de 1,000 ,765™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Competitivida Coeficiente de 765" 1,000
d correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

Nota. La tabla muestra la correlacion del objetivo de estudio a través de Rho de

Spearman

Figura 4

Diagrama de dispersion de correlacion del objetivo especifico 2
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Nota. La figura se ve la correlacion.

60

El analisis de la prueba correlacional, Rho de Spearman, revela una relacion

positiva moderada a alta entre el precio y la competitividad, con un coeficiente de

rs = 0,765. Este valor sefiala que modo que el precio sea justo, también tiende a

incrementarse la competitividad. El diagrama de dispersion refuerza visualmente
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esta relacion, mostrando una distribucion de puntos con una tendencia
ascendente, aunque no tan marcada como en correlaciones mas altas. Este
resultado sugiere que una variacion en el precio esta asociada con un cambio en
la competitividad, lo que implica que factores relacionados con el costo podrian

influir en la percepcion y la competitividad en este contexto educativo.

Tabla 13
Prueba correlacional del objetivo especifico 3 del estudio
Competitivida
Distribucion d
Rho de Distribucién  Coeficiente de 1,000 ,874"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Competitivida Coeficiente de 874" 1,000
d correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

Nota. La tabla se ve la correlacion de las dos variables.

Figura 5
Diagrama de dispersion de correlacion del objetivo especifico 3

R? Lineal = 0,792

Distribucidn

10 20 30 40 a0 60
Competitividad

Nota. La figura muestra visualmente la correlacion entre las dos variables del
objetivo.
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El analisis de la prueba correlacional Rho de Spearman indica una relacion positiva
alta entre la distribucion y la competitividad, con un coeficiente de rs = 0,874. Este
valor propone que, a manera que se optimiza la distribucion de los servicios
educativos, la competitividad también tiende a aumentar. El diagrama de
dispersion respalda visualmente esta relacion, mostrando una agrupacion de
puntos en una tendencia ascendente clara. Este resultado da las mejoras en la
distribucion estan altamente asociadas con un incremento en la competitividad, lo
cual resalta el valor de una gestidén eficaz en los aspectos de distribucion para
potenciar la competitividad.

Tabla 14
Prueba correlacional del objetivo especifico 4 del estudio

Comunicacié Competitivida

n d
Rho de Comunicacion  Coeficiente de 1,000 ,833"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 65 65
Competitividad ~Coeficiente de ,833" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

Nota. La tabla muestra la correlacion del objetivo de estudio a través de Rho de
Spearman
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Figura 6
Diagrama de dispersion de correlacion del objetivo especifico 4
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Nota. La figura muestra visualmente la correlacion.

El analisis de la prueba correlacional Rho de Spearman revela una relacion
positiva alta entre la comunicacion y la competitividad, con un coeficiente de rs =
0,833. Este valor que a manera que se fortifica la comunicacion, también
incrementa la competitividad. El diagrama de dispersion afiade visualmente este
resultado, viendo una tendencia elevado clara entre las dos variables. Este
resultado sugiere que una mayor comunicacion esta asociado con una mayor en
la competitividad de los estudiantes, subrayando la relevancia de habilidades
comunicativas eficaces en el entorno académico para favorecer el desempefio
competitivo.

6.3. Discusién de resultados

La estimacion alta entre las estrategias de posicionamiento y la competitividad (rs
=0,950) en el alumnado del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca,
concuerda con los hallazgos de Granados et al. (2023), quienes observaron un
aumento del 52% en los ingresos operativos de una institucion educativa tras la

implementacion de estrategias de marca. Estos resultados refuerzan la nocion de
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que una gestién adecuada de posicionamiento no solo fortalece la sostenibilidad
economica de las instituciones educativas, sino que también incrementa su
competitividad.

Por otro lado, el estudio de Tello y Feijé (2024) también coincide con los
resultados obtenidos en cuanto al valor de las estrategias de marketing digital para
el posicionamiento y la competitividad. En su analisis, los autores concluyeron que
el manejo de redes sociales y otras estrategias de marketing digital permite a las
nuevas empresas conectarse éptimamente con los clientes y fortificar su posicion
en el mercado. Esto es comparable con el contexto académico del instituto en
Juliaca, donde un posicionamiento sélido también implica una relacién directa con
la percepcion y preferencia.

Los resultados obtenidos son respaldados por el estudio de Gamonal
(2022), reporté una competitividad moderada (Rho de Spearman = 0,5) entre el
branding y el posicionamiento en institutos educativos, sugiriendo que el valor de
la marca influencia en la competitividad. de estos centros. Aunque el coeficiente
de evaluacion en el estudio actual es mas alto, ambos estudios resaltan el impacto
de un posicionamiento estratégico en la competitividad, validando el valor de
fortalecer técnicas de branding para atraer y fidelizar a los estudiantes en el
entorno académico.

El resultado del estudio, que muestra una relacion positiva alta (rs = 0,845)
entre la calidad del servicio y la competitividad en el entorno educativo del Instituto
Sabio Nacional Antunez de Mayolo, se alinea con los hallazgos de Poma (2023).
Poma concluy6é que una presencia solida en redes sociales y un enfoque en la
calidad de servicio ayudan a fortalecer la competitividad, incrementando la

visibilidad y el compromiso con la clientela. Asimismo, la mejora en la calidad del
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servicio en un contexto educativo parece desempenar un papel fundamental en la
percepcion de competitividad entre el alumnado, sugiriendo que un entorno
académico de calidad es clave para atraer y retener talento.

Por otro lado, la investigacion de Zentner et al. (2022) respalda estos
hallazgos al destacar que la percepcion de cumplimiento normativo en las
empresas contribuye a la competitividad, segun lo perciben los estudiantes
universitarios. La estimacién encontrada en el estudio actual entre calidad de
servicio y competitividad podria ser interpretada en términos similares, donde los
estudiantes asocian altos estandares de servicio con una mayor competitividad
institucional, incentivando su preferencia y participacion activa en un entorno que
valora la calidad como parte de su propuesta educativa.

Finalmente, el estudio de Jiménez et al. (2022) refuerza el valor de una
identidad de marca sélida y auténtica para el fortalecimiento de la competitividad,
especialmente en sectores de alta exigencia como la alta cocina. Aunque se
enfoca en la gastronomia, el principio subyacente es aplicable al entorno
educativo: el fortalecimiento de la calidad del servicio contribuye a la imagen
institucional ya la percepcion de valor, promoviendo una ventaja competitiva. Esto
sugiere que, en la educacién, como en otros sectores, los esfuerzos por mantener
altos estandares de servicio pueden resultar en un mejor posicionamiento y, una
mayor competitividad.

El hallazgo de una relacion positiva alta (rs = 0,765) entre el precio y la
competitividad en el contexto educativo del Instituto Sabio Nacional Antunez de
Mayolo de Juliaca es consistente con el estudio de Pampa (2023), quien encontrd
que factores como la ubicacién y la diferenciacion también afecta la competitividad

en el mercado local de farmacias. Al igual que en el contexto de las farmacias,

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

donde el precio y la calidad impactan la competitividad, en el entorno educativo,
los precios influyen en la percepcidon de valor, lo cual puede mejorar la
competitividad al atraer a estudiantes sensibles al vinculo calidad-costo.

De modo parejo, los resultados de Maron (2024) ven una mejora positiva,
subrayando que el costo de dichas estrategias es crucial para optimar la vista y
fidelizacion de la marca. Este concepto también se aplica al ambito educativo,
donde una estructura de precios accesible y competitiva puede aumentar la
visibilidad del instituto y mejorar su atractivo en comparacion con otras
instituciones educativas. El precio, en este caso, funciona como una estrategia de
acceso que potencia la competitividad en el sector.

Por otro lado, los hallazgos de Vargas (2024) en el contexto portuario
reflejan la necesidad de diversificar y optimizar las actividades y servicios para
mejorar la competitividad frente a otros puertos. Aunque el estudio de Vargas se
centra en el contexto portuario, el principio de ajustar costos y servicios para
sostenerse competitivo es igualmente primordial en el contexto educativo, donde
una estrategia de precios adecuada puede contribuir a la percepcion de
competitividad del instituto, alineando los costos de matricula con las expectativas
y lo que busca el alumnado en el mercado académico.

El hallazgo de una relacion positiva alta (rs = 0,874) entre la distribucion y
la competitividad en el contexto educativo del Instituto Sabio Nacional Antunez de
Mayolo de Juliaca, 2024, se alinea con los resultados de Fernandez et al. (2023),
quienes dieron que la ejecucién de técnicas en redes sociales mejord la
percepcion de calidad en los servicios de transporte en Machala. Aunque en un
sector diferente, el principio subyacente es el mismo: una gestion efectiva de

distribucion de servicios impacta positivamente en la competitividad al entregar el
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acceso y optimar la experiencia del usuario, lo cual es aplicable en un contexto
educativo donde la distribucion adecuada de recursos y servicios influyen en la
percepcion y satisfaccion.

Ademas, Martinez et al. (2024) vieron que el utilizar herramientas digitales
de posicionamiento, como SEO y Google Ads, contribuyen al aumento de trafico y
visibilidad de las PyMEs, fortaleciendo su competitividad. Esto es comparable con
el contexto educativo, donde una estructura de distribucién eficiente puede mejorar
la accesibilidad a los servicios educativos y aumentar la competitividad del
instituto. En ambos casos, una estrategia de distribucion optimizada facilita el
posicionamiento en el mercado, resaltando el valor de los medios y estrategias de
acceso en la competitividad.

Por otro lado, el estudio de Quispe (2022) refuerza la relevancia de las
relaciones a largo plazo para mejorar el posicionamiento y la competitividad. En el
contexto educativo del Instituto Sabio Nacional, la distribucion adecuada de los
servicios puede fortalecer las relaciones con los estudiantes y su percepcion de
valor a largo plazo, generando una ventaja competitiva. La relacion positiva entre
distribucion y competitividad observada en el presente estudio sugiere que, al igual
que en las entidades analizadas por Quispe, una estrategia de distribucidn
llevadas a satisfacer las peticiones del cliente contribuye al crecimiento y éxito de
la institucion.

El hallazgo de una relacion positiva alta (rs = 0,833) entre la comunicacion
y la competitividad en los estudiantes coincide con los resultados de Lopez (2023),
quien exploré como las empresas mejoran su conexion con los consumidores
mediante Estrategias que integran causas sociales. Este estudio mostré que las

campanas publicitarias con storytelling fortalecen la percepcion de marca y
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competitividad al establecer un vinculo emocional con el publico. En un contexto
educativo, una comunicacion efectiva también genera una conexién con los
estudiantes, lo que puede traducirse en una mayor competitividad al mejorar la
percepcion y el compromiso de estos con la institucién.

Por otro lado, los hallazgos de Morocho y Ordofiez (2023) refuerzan la
importancia de una comunicacion efectiva para la competitividad. En su estudio
sobre organizaciones artesanales, encontraron que la capacitacion en gestion y
marketing fortalece la toma de decisiones y aumenta la posicién competitiva en el
mercado. Esto es comparable con el contexto académico, donde una mejora en
las capacidades comunicativas del alumando puede no solo facilitar su interaccién
en el entorno educativo, sino también potenciar su competitividad al dotarlos de
herramientas valiosas para su desarrollo profesional.

Finalmente, Quispe (2022) concluyé que la asociacién positiva entre los
consumidores y una marca esta relacionada con la intencion de recomendacion y
la fidelizacion, lo que incrementa el posicionamiento competitivo en el sector
hotelero. Este principio es aplicable al ambito educativo, donde una comunicacién
efectiva entre estudiantes y la institucion puede generar una percepcién positiva
que se refleja en la lealtad y la competitividad del instituto. De esta forma, el
desarrollo de aptitudes comunicativas del alumnado contribuye no solo a su éxito
académico, sino también a la reputacidon y competitividad de la institucion en su

conjunto.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: EI objetivo general fue; encontrar el grado de relacion entre las
estrategias de posicionamiento y la competitividad en los estudiantes
del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La
prueba correlacional mediante el coeficiente Rho de Spearman
evidencia una relacién positiva muy alta, con un valor de rs = 0,950.
Este coeficiente indica una relacion casi perfecta. La contrastacion
de hipotesis, muestra que, el p-valor obtenido fue de 0.000,
significativamente menor al nivel de significancia alfa de 0.05. El
resultado sugiere que el fortalecimiento de estrategias de
posicionamiento esta asociado significativamente con un incremento
en la competitividad, destacando la relevancia de dichas estrategias
en el contexto académico de este instituto.

SEGUNDA: El objetivo especifico 1 fue; establecer el grado de relacion entre la
calidad del servicio y la competitividad en los estudiantes del Instituto
Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La prueba
correlacional, Rho de Spearman, dan una relacion positiva alta, con
un coeficiente de rs = 0,845. La contrastacion de hipétesis, muestra
que, el p-valor obtenido fue de 0.000, significativamente menor al
nivel de significancia alfa de 0.05. Este resultado implica que una
mejora en la calidad del servicio esta vinculada con un incremento
en la competitividad, lo que resalta el valor de conservar mayores
estdndares de servicio en el entorno educativo para la

competitividad.
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TERCERA: El objetivo especifico 2 fue; establecer el grado de relacién entre el
precio y la competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La prueba
correlacional, Rho de Spearman, revela una relacién positiva alta
entre, con un coeficiente de rs = 0,765. La contrastacion de hipotesis,
muestra que, el p-valor obtenido fue de 0.000, significativamente
menor al nivel de significancia alfa de 0.05. Este resultado sugiere
gue una variacion en el precio esta asociada con un cambio en la
competitividad, lo que implica que factores relacionados con el costo
podrian influir en la percepcién y la competitividad en este contexto
educativo.

CUARTA: El objetivo especifico 3 fue; establecer el grado de relacion entre la
distribucion y la competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La prueba
correlacional Rho de Spearman indica una relacion positiva alta,
con un coeficiente de rs = 0,874. La contrastacion de hipdtesis,
muestra que, el p-valor obtenido fue de 0.000, significativamente
menor al nivel de significancia alfa de 0.05. Este resultado implica
que las mejoras en la distribucién estdn ampliamente asociadas con
un incremento en la competitividad, lo cual resalta el valor de una
administracién eficaz en los aspectos de distribucion para potenciar
la competitividad.

QUINTA: El objetivo especifico 4 fue; establecer el grado de relacién entre la
comunicacion y la competitividad en los estudiantes del Instituto

Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024. La prueba
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correlacional Rho de Spearman revela una relacion positiva alta,
con un coeficiente de rs = 0,833. La contrastacion de hipodtesis,
muestra que, el p-valor obtenido fue de 0.000, significativamente
menor al nivel de significancia alfa de 0.05. Este resultado sugiere
que una mejora en la comunicacion esta vinculada con mayor
competitividad de los estudiantes, subrayando la relevancia de
habilidades comunicativas eficaces en el entorno académico para

favorecer el desempefio competitivo.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Dado que se ha comprobado una relacion positiva muy alta entre las
estrategias de posicionamiento y la competitividad de los
estudiantes. Se recomienda al director de la institucion superior,
ejecutar y fortalecer estrategias de posicionamiento institucional.
Esto podria incluir campafas de marca, alianzas estratégicas y
promocion de logros estudiantiles, acciones que resalten la calidad
educativa y la propuesta de valor del instituto, con la finalidad de
optimar lo agradable y lo competitivo de los estudiantes en el ambito
académico y laboral.

SEGUNDA: La alta relacion entre la calidad del servicio y la competitividad
sugiere que la mejora continua en la calidad del servicio debe ser
una prioridad fundamental. Se recomienda al Coordinador
Académico implementar un sistema efectivo de retroalimentacion
con los estudiantes para identificar y abordar las areas de mejora en
los servicios educativos. Esto incluye aspectos como el acceso a
recursos, la atencién en las aulas y el soporte académico, con el
proposito de mantener un entorno educativo de alta calidad que
fomente el desarrollo competitivo y el éxito integral de los
estudiantes.

TERCERA: La relacion positiva entre el precio y la competitividad destaca que
las decisiones de fijacion de costos afectan la percepcion de valor y
competitividad. Se sugiere al Administrador Financiero analizar y
ajustar los costos de manera competitiva, asegurando que los

precios reflejen el valor de la educacion impartida, sin comprometer
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el acceso de los estudiantes. Esto podria incluir estrategias de
descuentos o becas para estudiantes destacados, promoviendo asi

la accesibilidad y la percepcion positiva de la institucion.

CUARTA: La fuerte asociacién entre la distribucion y la competitividad, indica
que una gestion eficiente en la distribucidn de recursos y servicios
es clave para optimar la competitividad. Se recomienda al
Coordinador de la institucidén para organizar la distribucion de servios
y publicidad, asi como también de materiales educativos, horarios de
clases y servicios de soporte, asegurando que el alumnado tenga
acceso oportuno a los medios requeridos, lo cual contribuira al
rendimiento ya la competitividad académica.

QUINTA: Dado que existe una relacién significativa entre la comunicacion y la
competitividad, el Area de Imagen Institucional, debe priorizar el
desarrollo de estrategias de comunicacion efectivas vy
bidireccionales. Se recomienda implementar programas que
fortalezcan las habilidades comunicativas de los estudiantes, asi
como canales de comunicacidn claros y accesibles para la
informacion académica y administrativa, mejorando asi la
transparencia y el sentido de pertenencia en los estudiantes, lo cual

impactara positivamente en su competitividad.
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estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 20247

Problemas especificos

PE1. ;Cudl es la relacion
entre la calidad del servicio y
la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antinez de Mayolo
de Juliaca, 20247

PE2. ;Cudl es la relacion
entre el precio y la
competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 20247

PE3. ;Cual es la relacion
entre la distribucion y la
competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 20247

PE4. ;Cual es la relacion
entre la comunicacion y la
competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo
de Juliaca, 20247

estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antinez de Mayolo de
Juliaca, 2024.

Hipétesis especificas

HE1. Existe relacion
significativa entre la calidad del
servicio y la competitividad en
los estudiantes del Instituto
Sabio Nacional Antinez de
Mayolo de Juliaca, 2024.

HE2. Existe relacion
significativa entre el precio y la
competitividad en los

estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de
Juliaca, 2024.

HE3. Existe relacion
significativa entre la distribucion
y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de
Juliaca, 2024.

HE4. Existe relacion
significativa entre la
comunicacion y la
competitividad en los

estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de
Juliaca, 2024.

de Mayolo de Juliaca, 2024.
Objetivos especificos

OE1. Establecer el grado de relacion
entre la calidad del servicio y la
competitividad en los estudiantes del
Instituto Sabio Nacional Antunez de
Mayolo de Juliaca, 2024.

OE2. Establecer el grado de relacion
entre el precio y la competitividad en
los estudiantes del Instituto Sabio
Nacional Antunez de Mayolo de
Juliaca, 2024.

OE3. Establecer el grado de relacion
entre la  distribucion 'y la
competitividad en los estudiantes del
Instituto Sabio Nacional Antinez de
Mayolo de Juliaca, 2024.

OE4. Establecer el grado de relacion
entre la comunicacibn y la
competitividad en los estudiantes del
Instituto Sabio Nacional Antinez de
Mayolo de Juliaca, 2024.

diferenciar su producto
o servicio en el
mercado y ocupar un
lugar preferente en la
mente de los
consumidores (Porter,
1980).

2. COMPETITIVIDAD
Capacidad de una
empresa para
mantener y aumentar
su participaciéon en el
mercado, logrando
resultados
economicos y sociales
sostenibles (Kotler y
Keller, 2016).

1.3. Distribucion

1.4. Comunicacién

2.1. Innovacién

2.2. Productividad

2.3. Resiliencia

2.4. Capital humano

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema general Hipétesis general Objetivo general 1. ESTRATEGIAS DE | 1.1. Calidad del 1.1.1. Satisfaccion del cliente
o L . . P . POSICIONAMIENTO servicio 1.1.2. Grado de cumplimiento
¢Existe relacion entre las | Existe relacion significativa | Encontrar el grado de relacién entre . - .

. . - . . Son acciones y 1.1.3. Comparacién competencia
estrategias de | entre las estrategias de | las estrategias de posicionamiento y tacticas ue  una
posicionamiento y la | posicionamiento y la | la competitividad en los estudiantes empresa uqtiliza ara | 1.2 Precio Comparacién
competitividad en los | competitividad en los | del Instituto Sabio Nacional Antinez P P - ) P

1

2. Descuentos aplicados

.3. Relacién precio-calidad

4. Rentabilidad de promocion

. Ubicacion estratégica
. Cobertura geografica
. Disponibilidad productos

1.4.1. Inversion en publicidad
1.4.2. Campafas de marketing
1.4.3. Influencia en redes sociales

. Servicios recientes
. Nuevas tecnologias
. Participacion en alianzas

. Produccién por empleado

. Uso de recursos

. Produccién frente a costos
2.2.4. Automatizacion en proceso

2.3.1. Respuesta a cambios
2.3.2. diversificacion de servicios
2.3.3. Estrategia segun
tendencias

2.3.4. Satisfaccion del estudiante

2.4.1. Formacién del personal
2.4.2. Capacitacion y desarrollo
2.4.3. Productividad por equipo

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




5
3
7
4

3 144(47]|10|14|11] 9
9

5
6

3 143(51]111/113/10] 9

1124(22] 5

8
5
3140(49]| 9 (14| 9] 8
6
5
7
6
7
8
7
8

7
6
7

2 |46(51)112|14]|12| 8

3 140(49]| 9 |14| 9
3

5
8

9
9
8
9
8

INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

VICERRECTORADO DE

3 |146(52| 8 |14[13]11
3 |50[55]|11|17|13] 9
2 |34(35]| 8 |10 9

2 148(50]|11|16 11 10
2 |38[41]| 7 |16]/10] 5
2 |40(46| 8 |14 9

3 |50[57]12|13|14]11
3 143(51)111(113/10] 9
2 (38(38| 8|14 7|9
2 |47(48]|11|17| 9 | 10
2 140(48|10f11f11) 8
2 |33[36| 8|11| 8] 6
3 [52(57]12|18|13] 9
1/34(35| 7|13 8] 6
2 136(42) 7 |12|12] 5
2 |46[51)12|14|12] 8
2 |47(48]|11|17| 9 |10
2 |48[50]|11|16( 11| 10
2 139(42]) 9 |12f11) 7
2 136(34] 7 |12|10] 7
2 |42|46] 9 |15|/10] 8
2 140(45]| 8 |14f11) 7
1/19(18| 4| 8

3 |50(57]12|13[14]11
3 143[50]| 9 |14|12] 8
2 126(28| 5|10 5
1125[(28] 5

2 |31(34]| 6 |10| 8

2 (40[(45]| 8 |15|10| 7
2 126[(25] 7
1(39(41]|110|12|11] 6
1/33(38] 7|10 9

3 |146(52| 8 |14|13]11
3 142(49]| 9 |16 9

2 139[42]| 7 |13| 9 | 10
2 |45(49]110|16f12] 7
2 (39(41]| 8 |13|11] 7
2 144(49]110)14(12] 8
1136[(43]| 7 |10f11] 8
3 143[50]| 9 |14|12] 8
3 |50(55]|11|17|13] 9
2 142(41]10|16( 9
1132(36]| 7|9

2 (2425|149
3 [52(57(12|18]|13] 9

2 125(24]| 5|10 5
1123[/26] 5

2 144(49]110(14|12] 8
3 (34[{40| 9 |11| 6] 8
1/26(30| 5|10 6
1/33[28]|9|10( 8
3142(49|1 9|16/ 9| 8
2 |44(50]| 9 |14|12] 9
2 |36(39] 8 |11|10| 7
2 |44(50]| 9 |14|12] 9
1(31[28]| 7 |12| 6] 6
1121(23]|5

2 128[32]5]|9
1/27(28]| 5|10 7

1
1
3
3
2
1
2
3
2
3
3
2
2
3
2
2
2
2
1
2
2
3
2
2
2
i
3
2
1
3
1
2
2
3
3
2
2
1
2
2
2
2
1
3
1
2
2
2
1
1
2
2
2
2
3
2
3
2
1
3
2
2
3
2
2

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Cap. Humang
2
2
4
5
2
2
3
3
4
3
5
3
2
4
2
1
2
3
2
4
4
4
4
4
2
1
3
3
3
4
3
4
4
3
3
3
3
2
4
3
3
4
1
5
2
3
4
1
2
2
3
1
4
2
4
4
3
4
4
4
4
4
5
3
3

2
3
5
4
5
3
5
5
4
4
5
5
4
5
3
3
4
5
3
4
5
5
4
5
3
3
4
5
3
5
3
5
5
4
5
5
5
4
5
3
5
5
g 5
5
3
3
5
3
3
4
5
3
4
5
5
4
5
5
5
5
4
5
4
3
4

2
3
3
2
3
3
2
1
3
3
2
2
1
4
2
3
3
1
1
2
2
1
3

Resiliencia

41 4
4
2
2
5
1
5
5

41414
3
5
2
2
4
4
4

41414
3
4
5
4
5

41 4

41 4

4| 4
1
3

41412
3
5
4
5
4

1
1
2

Competitividad
2
3
2
4
2
4
4
5
4
4
I
2
5

1
5
2
2
3
2
2
1
3
1
3
3
41 4] 4
4
3
4
3

3
3
3
2
3
5
4
4
5
4

414

41444

4

3

3

3

4

3
41414

1
1
2
2
1
1
1
2
1
25
2
1
1
2
1
1
1
1
1
2
1
2
1
1
1
1
2
2
1
2
1
1
1
2
2
1
1
2
1
2
1
1
1
2
1
2
1
1
1
1
1
1
1
1
2
2
1
2
1
2
1
1
2
1
1

4|4

Matriz de datos

2
3
5
4
5
3
5
5
4] 4
4
5
5
4
5
3
3
4
5
3
4] 4
4| 4

Distribucién [Comunicaciér] Innovacién | Productividad
p1[P2|p3|pra|ps|pe|P7] P8 Po|pPi0[P11|P12|P13[P14|P15|P16[P17|P18[P19|P20|P21|P22|P23|P24] P25|P26|P27

1
1
4
4
2
2
3
3
2
2
4
2
1
3
1
2
2
2
1
1
3
4
2
3
1
1
2
3
2
4
2
3
3
2
3
3
2
1
3
3
2
2
1
4
2
3
3
1
1
2
2
1
3
2
4
1
1
3
2
3
3
3
4
3
¥

1
1
1
3
2
2
2
3
3
2
2
1
3
2
2
2
2
1
1
3
1
3
1
1
3
1
2
1
2
3
2
2
2
2
3
2
2
2
2
2
3
3
1
2
2
2
2
2
1
1
3
1
3
1
1
3
3
2
2
2
1
2
3
3
1

Precio
4| 4
41 4
4| 4

5
5
4
5
3
2
5
3
2
5
2
3
41 41| 4
5

Estrategias de posicionamiento

3
2
2
2
3
4
2
4
3
2
4
3
2
2
3
2
4
3
1
3
2
2
3
2
2
2
3
3
3
3
2
2
3
3
2
3
3
3
4
3
2

Servicio

Estrategias de posicionamientoy su relacion en la competitividad en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Anttnez de Mayolo de Juliaca, 2024

Ne
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10
11
12
33
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

&
V —
= S
=z ()
< &
= S
) 2
% 8
— <
2
S
L
o

c
(=]
Ix}
3
@
[}
T
c
=
Q
(V]
Al
c
[=}
e}
3
@
c
Q
(5]
(]
h-]
@
2
o
=i
a
o
o
=




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Instrumento

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ DE JULIACA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

. INTRODUCCION
Buenos dias, soy estudiante de la UANCYV, facultad de Ciencias Administrativas,

escuela profesional de Administracion y Marketing, con el objetivo de conocer la
relacion entre las estrategias de posicionamiento y la competitividad en los
estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antunez de Mayolo de Juliaca, 2024.
Solicitamos su colaboraciéon llenando esta encuesta, marcando con una “X” la

respuesta de su eleccion. Le agradecemos de antemano su cooperacion.

Il. INDICACIONES

Aparecen a continuacion las afirmaciones, juzgue la frecuencia de cada item
planteado. Use la siguiente escala de puntuacion (1,2,3,4,5) y marque con una “X”
la alternativa correcta:

1= Nunca 2= Casi nunca 3= A veces 4= Casi siempre 5=
Siempre
®
i g o o
R ITEMS 8 g 8 E‘
- — q.) - —
= S5/ 3| >| 8] @
Z|O|<|O1®d

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Dimensidn 1: Calidad del servicio

1 | Estoy satisfecho/a con la calidad de los servicios educativos que
ofrece el Instituto.

2 | Ellnstituto cumple con las expectativas educativas y formativas que
promete a los estudiantes.

3 | La calidad del servicio del Instituto es superior en comparacién con
otros institutos de la ciudad.

Dimension 2: Precio

4 | Los precios del Instituto son mas accesibles en comparacién con
otros institutos similares en la zona.

5 | El Instituto ofrece descuentos y promociones que benefician mi
experiencia como estudiante.

6 | La calidad de la educacion que recibo justifica el precio de las
cuotas que pago en el Instituto.

7 | Las promociones ofrecidas por el Instituto son efectivas y se
reflejan en beneficios claros para los estudiantes.

Dimensidon 3: Distribucién

8 | La ubicacion del Instituto facilita mi acceso y contribuye a que
pueda asistir regularmente a clases.
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9 | El Instituto tiene presencia suficiente en la ciudad para facilitar el
acceso de estudiantes de diferentes areas.

El Instituto dispone de todos los materiales y recursos educativos
que necesito para mi formacion

imension 4: Comunicacion

El Instituto invierte adecuadamente en publicidad para dar a
conocer sus programas y beneficios.

Las campafias de marketing del Instituto me mantienen
informado/a sobre actividades, promociones y nuevos programas.
La presencia del Instituto en redes sociales influye positivamente
en mi percepcion sobre la calidad de sus servicios.

VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD

Dimensidn 1: Innovacién

El Instituto ofrece constantemente nuevos servicios educativos que
se adaptan a las necesidades actuales del mercado.

El Instituto adopta las ultimas tecnologias para mejorar la
experiencia educativa de los estudiantes

El Instituto participa en alianzas y proyectos colaborativos que
impulsan la innovacion en la educacion

imension 2: Productividad

El personal del Instituto demuestra una alta productividad en la
ensefianza y apoyo a los estudiantes.

El Instituto utiliza eficientemente sus recursos para garantizar una
educacion de calidad

El Instituto logra brindar servicios de calidad manteniendo bajos los
costos operativos

Los procesos administrativos y educativos del Instituto estan
automatizados para mejorar la eficiencia y experiencia estudiantil.
imension 3: Resiliencia

El Instituto se adapta rdpidamente a los cambios y tendencias del
mercado educativo.

El Instituto diversifica sus servicios educativos para satisfacer las
necesidades cambiantes de los estudiantes

El Instituto ajusta sus estrategias educativas segun las nuevas
tendencias del mercado

Estoy satisfecho/a con como el Instituto responde a mis
expectativas y necesidades como estudiante.

imension 4: Capital humano

El personal del Instituto tiene un alto nivel de formacion para brindar
una educacion de calidad

El Instituto invierte en la capacitacién continua de su personal para
mejorar la experiencia educativa

Los equipos de trabajo del Instituto son altamente productivos y
colaboran eficazmente en beneficio de los estudiantes

“MUCHAS GRACIAS”
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA
TITULO DE TESIS: Estrategias de posicionamiento y su relacion en la competitividad
en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antinez de Mayolo de Juliaca, 2024

I. REFERENCIAS ,
./.@4:‘.4; s, .z.@w lox,

e EXPERTO/NOMBRES Y APELLIDOS: Avbkins . Hores figalor..............
o PROFESION : .. Jk.. 00 Adoudlrcclern.. .o SRPOES .. oo,
o CARGOACTUAL: .. 2000 ..o,
o GRADO ACADEMICO: ... D025 oo,

II. ASPECTO DE VALIDACION

AEIPEE

El 2| &|3|8

INDICADORES CRITERIOS - AR

1. CLARIDAD Estd redactado con lenguaje apropiado 1 213 | X5
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en capacidades observables L )( 5
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1L | 2|3 X 5
4. ORGANIZACION Existe una organizacion légica de los items con las variables | 1 )( 5
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 1 |32 )“( 5
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion T |2 |3 )( 5
7.-CONSISTENCIA Estd basado en aspectos tedricos y cientificos 11213 /( 5
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1 % 5
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la investigacion 112 |3 y< 5
10. PERTINENCIA El instrumento es util y adecuado para la investigacion 1]2]|3 |&1S

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln (2015, p. 217)

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/S0=_0.80

ITII. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

............................................................................................................

............................................................................................................

IV. RESOLUCION
a. Aprobado  (C>75%=0.75)
b. Desaprobado (C<75%=0.75) [__]
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA
TITULO DE TESIS: Estrategias de posicionamiento y su relacion en la competitividad
en los estudiantes del Instituto Sabio Nacional Antinez de Mayolo de Juliaca, 2024

I. REFERENCIAS

e EXPERTO/NOMBRES Y APELLIDOS: Kabeds. .Q{.j& . .Colq\!.ehmwm .......
o PROFESION : .AAaministad s ieereieieeeeeee e,
o CARGOACTUAL: ... 82.008M Y€ .oviiiiiiiiiiiiie e
o GRADOACADEMICO: ..LD26E8 ... .ooiiiiiiiiiiiiiiiee e
I1. ASPECTO DE VALIDACION
g -
w
85| <| 3|3
e (U] w B o
INDICADORES CRITERIOS al Bl 2l =8
1. CLARIDAD Estd redactado con lenguaje apropiado 1 2 3| 4[>
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en capacidades observables 1 ,< 5
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia A ] 52 3 | 4 ><
4. ORGANIZACION . Existe una organizacion légica de los items con las variables | 1 S
5. SUFICIENCIA ' Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 1 (2|3 5-’( 5
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion 3 |2 5<
7.-CONSISTENCIA Estd basado en aspectos tedricos y cientificos | 2|13 |4|¥
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1 ) 3 A »\/
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la investigacion T 213 j(
10. PERTINENCIA El instrumento es Util y adecuado para la investigacion 3 | 298 )1( 5

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln (2015, p. 217)
Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50=_(. 38

III. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

............................................................................................................

............................................................................................................

IV. RESOLUCION
a. Aprobado  (C275%=0.75) [=]
b. Desaprobado (C<75%=0.75) [__]
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ANEXO 1 ’
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;ION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _/( ~ ¥ -222S.

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: BRITO FILLOL AGUILAR MAMANI

Direcciti: PSJE. SAN JUAN DE DIOS N 147 - ILAVE |

DNI/Carné de Extranjerfa/Pasaporte N°: 45302531

Teléfono: 993767597 - ~ email:  asuilarbrito84@gmail com
Nombres y Apellidos:

Direccion; V.

DNI/Carné de Extranjeria/PusabOlfr(e N°:

Teléfono: | = email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS \ L “
Escuela Profesional o Mdncién; _ ADMINISTRACION Y MARKETING |

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Asesor: Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Trabajo de Investigacion [ | | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ Trabajo Académico [ ]

Titulo; ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y SU RELACION EN LA COMPETITIVIDAD EN LOS
ESTUDIANTES DEL INSTITUTO SABIO NACIONAL ANTUNEZ DE MAYOLO DEJULIACA, 2024

\ |
} |

Palabras claves, (3 a 5 términos); Calidad del servicio, capital humano, innovacion, precio, productividad, resiliencia

¢Esta obra se desarrollé en la UANCV 72 U |

1 \ Y / ‘ |

. § 858 | . 3 4 "
! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

relacionados.
2 Si su produccién intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, deberé autorizar el

depésito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

D Bachiller Titulo D 2da Especialidad |:|Maestria DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia. estandar:

Bajo los siguientes términos, autorizo ‘el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.

Con la autorizacion de deposito de mi plroduccxon Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en‘cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, ¢oléceion de produccién intelectual, entre oitos, en el Per(i y en el extranjero
por ¢l tiempo/y véces que considere necesarias, y libres de femuneraciones.

En virtud d¢ dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi-produccion intelectual en cualquier tipo de soporteyy en mds de un ejemplar,
sin modifi¢ar-si contenido, solo con propésitos de seguridad, tespaldo y preservacion.
Declaro que ld produccion intelectual es una creacion de mi autoria y cxclusiva titularidad,
coautorfa con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas. ‘

La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el.nombre del y/o los
autor(¢s) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion més que la
permitida en la licencia,

Autorizo su publicacién (marque con una X)

| St, autouzo que se deposite inmediatamente; -

Ij St, autm 1zo que se deposite a partir de ld fccha (d/m/a)

I:I No zmtornzo.

b) Licencia (“RI“ATIVE COMMONS 4.0 INTERNAGIONAL :
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Si usted uonuedc fna licencia CREATIVE COMMONS sobn, su produccién intelectual,
mantiene la titulatidad de los derechos de autor de estay, a la\vez, permite que otras personas
puedan reproducitla, comunicarla al publico y distribuir|ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:

{Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion publica de la
produccioén intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

l:l Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4mbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcién adaptada
a la jurisdiccion del PerG goza.de una mayor@ficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: ORQANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO)

(—é ’/7 =S =08 2025

Firma de Autor huella digital ,Hecha
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