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RESUMEN

La investigacion: Estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba,
Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018; se inicié con la observacion de la realidad
sobre la situacion actual del posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba, siendo un tema de
impacto educativo en la actualidad a nivel mundial, nacional, regional y local, por tratarse
de una universidad joven y de prestigio que debe fijar su posicionamiento de imagen por
los servicios educativos que presta a la sociedad, generando expectativas en la colectividad
juvenil que busca forjarse profesionalmente. La teoria de marketing educativo de Ramirez
(2009), quién aporta el sustento tedrico relacionado a la satisfaccion y expectativa de las
familias a través del trabajo realizado por y para sus hijos. De la misma forma lo hace la
teoria de Porter (1982), quien aportando al estudio a través de la influencia del
reconocimiento de los activos tangibles como condiciones de las ventajas competitivas
sostenibles, convirtiéndose en la principal fortaleza de la institucion que guia la eleccién
de la estrategia. El tipo de investigacion es aplicativa — explicativa con disefio pre
experimental con un solo grupo, con una muestra de 73 personas, que fueron determinadas
de la siguiente manera: 10 ex-alumnos, 20 estudiantes, 10 docentes, 3 trabajadores
administrativos y 30 personas de la sociedad civil. Confirmando con los resultados que la
dimensién que alcanzé mayor efecto es la coherencia con el 54.8% en un nivel excelente,
seguida de la dimensién creatividad con el 41.1 % en un Nivel excelente y buena, muy de
cerca la dimension compromiso con el 46.6% nivel buena y 38.4% nivel excelente y

finalmente la dimensién credibilidad que alcanza el 63% nivel bueno.

Palabras claves: Estrategias de marketing, posicionamiento de imagen, credibilidad,

creatividad, coherencia, compromiso.
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ABSTRACT

The research: Marketing strategies to fix the image positioning of the Toribio Rodriguez
de Mendoza National University of Amazonas-section Utcubamba, Bagua Grande,
Utcubamba, Amazonas, 2018; It began with the observation of the reality about the current
positioning of the image of the National University Toribio Rodriguez de Mendoza of
Amazonas Utcubamba section, being an issue of educational impact at present at world,
national, regional and local level, since it is of a young and prestigious university that must
fix its image positioning for the educational services it provides to society, generating

expectations in the youth collective that seeks to forge professionally.

The theory of Educational Marketing Ramirez (2009), who provides theoretical support
related to the satisfaction and expectation of families through the work done by and for
their children. In the same way, the theory of Porter (1982), who contributes to the study
through the influence of the recognition of tangible assets as conditions of sustainable
competitive advantages, becomes the main strength of the institution that guides the choice
of the strategy.

The type of research is application-explanatory with pre-experimental design with a single
group, with a sample of 73 people, which were determined as follows: 10 ex-students, 20
students, 10 teachers, 3 administrative workers and 30 people from civil society.

Confirming with the results that the dimension that achieved the greatest effect is
consistency with 54.8% in an excellent level, followed by the creativity dimension with
41.1% in an excellent and good level, very closely the commitment dimension with the
46.6% level good and 38.4% excellent level and finally the credibility dimension that
reaches 63% good level.

Keywords: Marketing strategies, image positioning, credibility, creativity, coherence,
commitment.
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I. INTRODUCCION

Actualmente para una empresa debe ser muy importante saber en qué lugar de la
mente del consumidor se encuentra y qué imagen proyecta. Los cambios en la economia,
la moda, la competencia, la globalizacion, entre otros aspectos, definen los gustos, las
exigencias Yy las preferencias de los consumidores, lo cual obliga a las empresas en general

a estar a la vanguardia, y sobre todo a confirmar la frase el cliente siempre tiene la razon.

Son los clientes, los consumidores quienes ubican y le dan una posicion a las
empresas en el mercado, sin embargo esa posicién debe ser trabajada por la empresa,
haciendo uso de su marca, de su imagen y sobre todo de su ventaja competitiva.

El inminente crecimiento del sector de educacion a nivel internacional, nacional y
local; ha impulsado que en el mercado educativo resalten mas las universidades por el

posicionamiento de imagen que éstas realizan para marquetizarse.

La educacion es uno de los principales activos de una sociedad y debe de representar
un papel activo y propositivo, y por esto se debe pensar muy bien la manera estratégica
para la obtencidn de estandares internacionales que le permita la oferta de programas a este

nivel.

El marketing actualmente desempefia un papel muy importante y rentable para las
empresas internacionales y nacionales que se desarrollan en el sector educacion un
mercado altamente competitivo, teniendo en cuenta que en nuestro pais se viene
experimentando un crecimiento econdémico cada afio, y no ajena a este bienestar
econdmico, la realidad de la universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas seccién Utcubamba en la ciudad de Bagua Grande, también viene
experimentado y generando conocimientos y practicas sociales encausadas con fines
conscientes por diferentes vias y dimensiones de desarrollo, y consigo traen el desarrollo
econdémico a la poblacion, sustentando que la universidad es parte importante de los
proyectos de construccion de sociedades democraticas y que los conocimientos estan en la
base del desarrollo tanto en la perspectiva econémica y economicista como en una vision
social y publica, adjuntando algunos aspectos de los roles de la universidad con relacion a

formacion de profesionales y ciudadanos, investigacion, ciencia, tecnologia, innovacion y



desarrollo. Todo este universo es entendido como parte del patrimonio comun de la
sociedad.

Por ello habiendose constatado ésta problematica de la universidad nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, se propone realizar la presente
investigacion titulada: Estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de
la universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccidon Utcubamba,
Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018; investigacion que esta orientada a fijar
posicionamiento de imagen de la universidad a través del marketing, teniendo en cuenta
que el sector educacion es muy competitiva por tener un valor social y publico, ademas de
la produccion de conocimientos cientificos, aplicables o en su vertiente de generacion de
nuevos productos académicos innovacion y, por consiguiente, su distribucion publica no se
alejan de la formacién integral de las personas y de los procesos de elevacion moral y
cultural de la humanidad. En otras palabras, la universidad nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, tiene una importante dimensién educativa,
cultural y politica, mas alla de los intereses econémicos, afirmando que la universidad
tiene la responsabilidad, por su cometido publico, de fomentar la integracion de las
sinergias sociales que potencian el desarrollo humano en su plenitud: igualitario,
sostenible, integral y ético. En este contexto la investigadora se formula la siguiente
interrogante: ¢En qué medida las estrategias de marketing permite fijar el posicionamiento
de imagen de la universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018?



Il. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Aplicar estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccién

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
2.2. Objetivos especificos

v" Identificar la situacién actual del posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba,

Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

v/ Sustentar el marco tedrico necesario para fundamentar las estrategias de

marketing para fijar el posicionamiento de imagen.
v' Elaborar estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen

v Ejecutar las estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen



I1l. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes de la investigacion

A) A nivel internacional

Orosco (2015). En su tesis titulada: Estrategias de marketing y posicionamiento de

un determinado producto lavavajilla tips de la compafia Calbag. Tuvo como

objetivo: Disefar estrategias de marketing y posicionamiento para el producto

lavavajilla tips de la compafiia Calbaq S.A para el afio 2016, en la ciudad de

Guayaquil. Esta investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1.

7.

Mediante el estudio de mercado realizado el 60% de las consumidoras
corresponde a la zona sur de la ciudad de Guayaquil.

Se determina que para la distribucion de la marca en la ciudad de Guayaquil
se debe utilizar el canal tradicional conformado por: autoservicios, mayoristas
y distribuidores.

Se determind que un 56% adquieren el producto en lava vajillas por el precio,
seguido por un 43% por la calidad.

Las consumidoras indicaron en un 99% que el producto debe contener arranca
grasa, un 98% que contenga glicerina y un 84% que exista variantes de
fragancias.

Se pudo determinar en el estudio que las presentaciones del envase es de gran
relevancia y que deben tener por lo menos tres presentaciones en la marca con
los siguientes gramos: 250 gr /500 gr/1000 gr.

El medio de publicidad que los consumidores finales obtienen informacion

acerca de un producto es por la television.

Mediante el analisis del VAN, obtuvimos que el proyecto es rentable.

El aportacion gque se obtiene del estudio de Orosco (2015), esta relacionado con las

acciones que se tiene que seguir al tomar una decisién de posicionamiento de

imagen de una empresa entre ellas tener en cuenta, al consumidor o cliente, las

preferencias de precio y de calidad, ingredientes en el producto, envase o

infraestructura, publicidad de la marca y el uso de la television.



Mejia y Zarta (2010). En su tesis titulada: Propuesta para posicionamiento de marca

a través de la comunicacion en la empresa manantial de Asturias. Tuvo como

objetivo: Crear una estrategia de comunicacion para la promocion y mercadeo del

agua manantial de Asturias. Esta investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Consideramos importante que, para lograr un posicionamiento de marca
exitoso, la comunicacion debe jugar un papel importante y ésta se debe
observar inicialmente desde su parte interna y hacer que funcione de manera
coherente con los fines de la organizacion, para de este modo exteriorizar
toda la gestion de estrategias con resultados satisfactorios.

Para el buen funcionamiento un plan estratégico de comunicaciones, se debe
tener en cuenta el entorno de la organizacion y de esta manera conocer las
condiciones y retos a los que se enfrentara la organizacion.

Consideramos que factores como la cultura, tradiciones y creencias deben ser
tomados en cuenta al momento de plantear estrategias para lograr los
objetivos de la organizacion.

Es de vital importancia que el plan de comunicacion estratégica sea coherente
con los objetivos y metas trazadas en el plan estratégico general de la
organizacion y de esta forma hacer que el area de comunicaciones sea parte
del engranaje necesario para lograr dichos objetivos.

Se encontré que cuando se plantea un plan de medios, la comunicacién es
muy influyente en el sentido en que se debe llegar a los diferentes publicos
mediante discursos diferentes y se tomen en cuenta los intereses de cada
grupo objetivo.

Encontramos que parte de la constitucion de la identidad corporativa se hace
mediante el diagnostico interno y externo de los pablicos de la organizacion y
tomando en cuenta las sugerencias de estos, la organizacion tiene un punto de

partida para plantear su filosofia.

La tesis de Mejia y Zarta (2010), contribuye en la investigacién de manera que

adquiere elementos practicos relacionados al buen funcionamiento de la

organizacion y las condiciones y retos que enfrenta, su coherencia como elemento

fundamental para lograr sus objetivos, la utilizacion de discursos y los intereses de

cada grupo.



B)

Lépez y Molina, (2011). En su tesis titulada: Plan estratégico de marketing para
posicionar marca e imagen de la compafiia Interbyte S.A. Tuvo como objetivo:
Disefiar un plan de marketing y determinar como la empresa puede competir dentro
de un mercado de hipercompetencia analizando el entorno en el que se
desenvuelve. Esta investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1. Al invertir y conocer sobre la industria tecnoldgica nos permitié plantear
mejores estrategias para obtener los objetivos planteados.

2. Interbyte ofrece buenos productos y un mantenimiento eficiente, gracias a que
cuenta con profesionales capacitados para realizar su labor, lo cual permite
que los clientes vuelvan a adquirir productos y servicios.

3. El servicio diferenciador que Interbyte posee frente a la competencia es el de
realizar las entregas de los productos a domicilio sin recargo alguno, esto no
hacen los demas, sin dejar a un lado, que los costos que tienen son similares a
los competidores.

4. Se ha realizado la campafia publicitaria como entregar las volantes afiches
plumas cartas de presentacion, crear la pagina de Facebook, etc; dejando
pautas para seguir con el cumplimiento de las estrategias de marketing
planteadas.

5. La fuerza de ventas dejo de ser un departamento donde s6lo tomaban pedidos
de los clientes y paso a recibir capacitaciones constantes, a ser evaluados y a
demostrar que su trabajo no termina con la venta; sino al contrario aqui es
donde comienza su labor mas relevante, pues depende del servicio de post-

venta que al cliente reciba y asi convertirse en un cliente fiel.

Lograr posicionar una marca segin Lépez y Molina, (2011) tiene que ver con las
estrategias que la institucién o empresa se plantea, la oferta del producto y su
eficiencia, las entregas de productos a domicilio sin intermediarios y los costos de
los competidores, las campafias publicitarias y las capacitaciones permanentes a los

trabajadores.

A nivel nacional

Cabrera y Taipe (2016). En su tesis titulada: Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo. Tuvo como
objetivo: Determinar las estrategias de marketing que son trascendentes para el
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posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo. Esta

investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1)

2)

3)

4)

La estrategia aplicada respecto al producto es incluir nuevos atributos a los
productos, por ejemplo, darle un nuevo empaque, esto significa darle un valor
agregado a nuestros calzados; generando en nuestros clientes percepciones,
Impresiones y sentimientos positivos hacia la tienda Aero Shoes.

La estrategia que planteamos en referencia al precio estd en funcion con los
precios de venta de la competencia; se evidencia que los precios de la
competencia son superiores a los de la empresa Aero Shoes, es por ello que se
vio por conveniencia resaltar dicha ventaja y elaborar un spot publicitario
mezclando las variables de precio y promocion.

Las estrategias planteadas respecto a la promocion es elaborar publicidad spot
publicitario televisivo y radial, con el apoyo de un experto en publicidad, para
ello los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que
supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o recordar sobre
la empresa y sus productos.

Otra estrategia orientada al posicionamiento es relacionar el tema de la
evidencia fisica, con aspectos fundamentales como la decoracién de las areas
donde se recibe u otorga la experiencia de servicio, este aspecto debe de
recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte
impacto en la impresién de lo que sera la experiencia de servicio, dada la gran
necesidad del cliente de percibir elementos tangibles en todas las etapas de la
experiencia de servicio, consideramos desde la fachada y el ingreso, la

distribucion y el orden de los ambientes de calzados.

El aporte que se obtiene de los autores Cabrera y Taipe (2016), al estudio son:

concerniente a la relacion de la estrategia vinculada al producto incluye nuevos

atributos, del mismo modo al precio de venta de la competencia, la misma que tiene

que estar mezclada entre el precio y la produccion, asimismo la promocion de la

publicidad debe realizarse con el apoyo de un experto publicitario para que se

obtengan resultados positivos y finalmente la decoracion de las areas donde se

recibe u otorga un servicio.



Del Prado y Vifas, (2015). En su tesis titulada: Propuesta de un plan de

comunicacion de marketing para mejorar la imagen corporativa de la constructora

Ciema Construcciones-Trujillo 2015. Tuvo como objetivo: Elaborar una propuesta

de plan de comunicacion de marketing para mejorar la imagen corporativa de la

constructora Ciema Construcciones-Trujillo 2015. Esta investigacion tiene las

conclusiones siguientes:

1.

La imagen corporativa tiene un nivel medio de aceptacion para los clientes
destacando que la empresa es facil de identificar para el pablico y se genera
una buena comunicacion sobre la calidad de las obras realizadas, sin embargo
los clientes consideran que la constructora no resalta sobre otras, pues
mencionan que son iguales a su competencia, por lo que se entiende que no
tiene un factor diferenciador.

De la identidad corporativa se observa que el logotipo y la topografia
empleada por la empresa sin son los adecuados, no obstante gran porcentaje
de los clientes indicd que se debe desarrollar ain mas la pagina web, que sea
mas dinamica y pueda brindar informacion necesaria al instante.

El plan de comunicacion de marketing actual, empleado por la empresa, no
estad obteniendo el impacto deseado para posicionarse en la mente de los
clientes, ademas la mejorar actividad para generar una mejor imagen
corporativa es participando de expo ferias donde los clientes puedan conocer
mas sobre la compaiiia.

De la cultura corporativa e imagen corporativa por parte de los trabajadores
se afirma lo siguiente: se tiene un nivel alto de compromiso e identificacion
con la empresa haciendo mencion a que conocen a cabalidad el rubro donde
trabajan, la mision, vision valores de la empresa. Respecto de la imagen
corporativa se tiene que la imagen generada por la constructora si da una
buena opinion hacia el publico, pero la imagen corporativa no facilita a las

personas seleccionar una de las categorias ofrecidas por la empresa.

El soporte tedrico-practico adquirido de los autores Del Prado y Vifas, (2015)

permiten mejorar el nivel corporativo de la universidad, la percepcion de los

clientes en relacion a las obras, el uso de paginas web, participacion en expo ferias

donde los clientes conozcan mas sobre la universidad.



Pereyra, (2011). En su tesis titulada: Estrategias de marketing aplicadas por las

tiendas de salud natural en Lima Metropolitana. Tuvo como objetivo: Identificar las

estrategias de marketing mas aplicadas por las tiendas de salud natural en Lima

Metropolitana. Esta investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1)

2)

3)

4)

Las tiendas de salud natural en su mayoria tienen mal orientada su estrategia
de producto pues no cubre la necesidad primaria y vital para el consumidor
limefio de productos naturales, el cual consiste en que la tienda naturista le
garantice la calidad del producto y su efectividad, esta situacion se presenta
porque las tiendas no cuentan con los mecanismos necesarios para evaluar y
determinar la calidad de los productos que comercializan y sélo les queda
confiar en el registro sanitario que emite las autoridades sanitarias y/o en lo
que le indica su proveedor, para asumir que son productos de buena calidad.
Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana determinan sus precios en
base a la competencia, la ubicacion del negocio y segun caracteristicas
internas del negocio, mas en su mayoria, no toman en cuenta la capacidad
adquisitiva, perfil, estilo de vida, periodicidad y predisposicion de compra del
consumidor quien sera finalmente quien tome la decision de pagar por el
producto o servicio ofrecido.

Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, aplican diversas
estrategias de promocion, como las de realizar ofertas, ofrecer consultas
médicas gratuitas, realizar sorteos, crear afiches publicitarios, entre otros, las
cuales se han desarrollado en base a la experiencia o intuicion del duefio. Y
no nacen en su mayoria, como consecuencia del estudio de los gustos y
preferencias de los clientes, poniendo en riesgo la efectividad y la
rentabilidad de la campafia promocional.

Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, tiene como principal
canal de venta, a la tienda fisica y se ubican principalmente en avenidas
comerciales; alrededor de centros de salud o farmacias y/o alrededor de
restaurantes vegetarianos o fuentes de soda. Lo cual es una estrategia que
abarca al 42% de la poblacion consumidora de productos naturales, que
refiere realizar sus compras en las tiendas, pero deja de lado a otro buen
grupo que le gustaria consumir productos naturales pero no tiene tiempo para

acudir a realizar su compra de forma presencial en las tiendas naturistas.



C)

Del estudio del autor Pereyra, (2011), aporta y afirma que las tiendas naturistas no
cuentan con los mecanismos necesarios para evaluar y determinar la calidad de los
productos que comercializan, es por ello que solo les queda confiar en el registro
sanitario; no nacen en su mayoria, como consecuencia del estudio de los gustos y
preferencias de los clientes, poniendo en riesgo la efectividad y la rentabilidad de la

campafa promocional.

A nivel regional

Gbomez y Marin, (2016). En su tesis titulada: Propuesta de un plan estratégico de
marketing para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de Chachapoyas —
Amazonas — 2016. Tuvo como objetivo: Proponer un plan estratégico de marketing
para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de Chachapoyas - Amazonas
2016. Esta investigacion tiene las conclusiones siguientes:

1. Al realizar la investigacion a los establecimientos dedicados a la venta de
pollos a la brasa en su gran mayoria son MYPE y casi todas son familiares, lo
cual dificulta la implementacion de un plan estratégico de marketing ya que
los duefios de los establecimientos desconocen y piensan que tiene un costo
elevado.

2. La implementacién de un plan estratégico de marketing para los
establecimientos de pollerias, trae multiples ventajas como la innovacién de
productos, diversificacion y la fidelizacion de clientes, de esta manera es
como una empresa se diferencia de los demas, generando mayor rentabilidad.

3. Al desarrollar el analisis FODA nos permitio identificar los factores internos
y externos relacionados al negocio de las pollerias, Como resultado de ello se
propuso las siguientes estrategias: a) Proponer un esquema integrado de
servicio al cliente, infraestructura apropiada, preparar y desarrollar una
estrategia de fidelizacion para los clientes, b) Proponer nuevos productos
complementarios como variedad de entradas, ensaladas, cremas, se sugiere
incorporar juegos para nifios, dar un valor agregado al servicio y fortalecer las
ventas e imagen de marca de las pollerias, c¢) Brindar capacitaciones
permanentes a los colaboradores en atencion a los clientes, dar a conocer el

manejo de un plan estratégico para mejorar el sistema de control que
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garantice una adecuada gestion de las pollerias y d) Elaborar un plan de
marketing, mejorar el proceso de compras y ventas de las pollerias.

El estudio de Gémez y Marin (2016), nos hace deliberar sobre el posicionamiento
de la imagen de la universidad en la medida que para ello se tiene que conocer
sobre la vision y mision institucional, la innovacion diversificada y fidelidad del
cliente o usuario, considerando también el analisis de las fortaleza, limitaciones o

debilidades, oportunidades y amenazas.

3.2. Bases tedricas
Segun Arias (2006), las bases tedricas estan formadas por: un conjunto de conceptos
y proposiciones que constituyen un punto de vista o enfoque determinado, dirigido a
explicar el fendmeno o problema planteado (p.39). Las bases tedricas son aquellas
que permiten desarrollar los aspectos conceptuales del tema objeto de estudio. Es
evidente entonces, la revision necesaria de teorias, paradigmas, estudios, etc.,
vinculados al tema para posteriormente construir una posicion frente a la
problematica que se pretende abordar, y con el propdsito de sustentar tedricamente la
investigacién sobre estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen
de la universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas sede
Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018; a continuacion se

presentan las bases tedricas que sustentan la presente investigacion.

3.2.1. Teorias sobre estrategias de marketing
3.2.1.1. Estrategia
Estrategia tiene origen en las palabras griegas stratos, que se refiere a ejército,
y agein, significa guia. Asi mismo, la palabra strategos que hacia alusién a
estratega, también proviene del latin y del antiguo dialecto griego dorico.
Segun Guth (1969), la estrategia es el patrén de objetivos, propdsitos o metas,
politicas y planes esenciales para lograrlos, establecidos de tal manera que
definan en qué clase de negocio estd la empresa o quiere estar y qué clase de
empresa es 0 quiere ser. Las metas de la empresa o institucion deben
conjugarse para poder tener un enfoque acerca de lo que realmente se espera de
la organizacion. De la misma manera Schendell y Hatten (1972), afirman que

la estrategia es el conjunto de fines y objetivos béasicos de la organizacion, los
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importantes proyectos de accion escogidos para alcanzar estos fines y
objetivos, y los procedimientos méas importantes de asignacion de recursos
usados para relacionar a la organizacién con su entorno, teniendo en cuenta que
estos autores plantean que los recursos de la organizacion deben estar dirigidos
hacia el logro de las metas y objetivos expuestos, teniendo en cuenta que de
ésta manera poder llevar a cabo todos los proyectos y planes corporativos e
institucionales que le permitan interactuar con el entorno y asi poder
posicionarse mejor. Segun Carneiro (2010), la estrategia es la orientacion en el
actuar futuro, el establecimiento de un objetivo, en un plazo estimado como

aceptable hacia el cual orientar el rumbo empresarial e institucional.

Asimismo Ansoff (1965), asegura que la estrategia es el lazo comdn entre las
acciones y actividades de la organizacion y las relaciones servicios-mercado de
tal manera que definan la principal y esencial naturaleza de los negocios en que
esta la organizacion y los servicios que planea para el futuro. Chandler (2003),
plantea que la estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y promover, y la asignacion de
recursos necesarios para el logro de metas a realizarse, considerando que el
autor puntualiza al largo plazo de una empresa que hace suponer que una
institucién u organizacion no se hace de un dia para otro, y que se requiere de
un tiempo considerable y de la aplicacion de recursos y servicios suficientes
para alcanzar la madurez o posicionamiento; teniendo en cuenta el uso de
recursos que no se limita unicamente a los financieros, sino también se
incluyen los logisticos y el recurso humano, los procesos de capacitacion en las
organizaciones deben ir enfocados a la cualificacion por competencias de su
recurso humano con el fin de establecer posicion con relacién a la
competencia. Segun Drucker (2007), considerado el padre de la administracién
moderna, enfatiza que la esencia de la estrategia esta en conocer qué es y qué
deberia ser la organizacion, acentuando segun este autor que normalmente las
empresas se olvidan de lo mas obvio: a que se dedica la empresa o institucion,
y que servicios brindan siendo este el objetivo principal, teniendo en cuenta
que es importante saber hacia donde se dirigen los objetivos o las politicas de

la institucion en el futuro.
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3.2.1.2.

3.2.1.3.

Estrategias de marketing

Segln la American Marketing Association (2007), afirma que las estrategias de
marketing es la actividad basada en procesos y métodos dirigidos a la creacion,
comunicacion, distribucion e intercambio de ideas, bienes o servicios, teniendo
en cuenta que tienen un valor para los consumidores, clientes, socios y para la
sociedad en general. Asimismo para Lamb, Hair y McDaniel, el marketing es
una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que enuncia una orientacion de
mercado, teniendo en cuenta que en los aspectos social y econdémico, la razon
principal de la existencia de una organizacion consiste en satisfacer los deseos y
necesidades del cliente para alcanzar los objetivos de la empresa u organizacion.

Por otro lado Fernandez (2007), menciona que las estrategias de marketing son
los medios por los cuales se alcanzardn los objetivos de marketing. Es
importante entender qué es la estrategia y como difiere de las tacticas. Las
estrategias son las metodologias y procesos generales escogidos para lograr
objetivos especificos. Describen la manera de conseguir los objetivos en la

escala de tiempo necesaria.

Marketing educativo universitario

Ramirez (2009), define como el proceso de investigacion de las necesidades
sociales, para desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes
a su valor percibida, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados
para generar bienestar entre individuos y organizaciones. Afirma que el
marketing educativo es un proceso pensado y planificado al interior de una
organizacion educativa, que busca generar relaciones rentables o beneficiosas
con los clientes no exclusivamente econémicos y que ademas tiene un doble
propdsito: captar, conservar y aumentar la cartera de clientes otorgandoles
satisfaccion y creando un valor superior. EI marketing educativo, es aquel que se
preocupa de la investigacion social para desarrollar las estrategias que
posibilitaran las soluciones que encuentran las instituciones de educacion
superior en su administracion y desarrollo en la captacion de sus clientes
(alumnos) y a la vez la satisfaccion de sus padres o tutores legales, que dan
respuesta a las obligaciones impuestas por el marco legal y los requerimientos

que la sociedad tiene hacia la educacion. En el conocimiento de qué es lo que
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quieren quienes demandan servicios educativos, hay que establecer diferencias.
Asi podriamos decir que los alumnos son los principales consumidores directos,
y los padres o las familias, los consumidores indirectos. A partir de esta
distincion es conveniente sefialar que cualquier trabajo de marketing orientado a
este tipo de servicio educativo, debe dirigirse a satisfacer las expectativas de las
familias a través del trabajo realizado por y para los hijos.

Segun Ramirez (2009), también afirma que el marketing educativo permite a las
IES desarrollar estrategias para investigar la demanda y aproximarse a los
distintos tipos de clientes nacionales e internacionales, a fin de ofrecer
respuestas eficientes en relacién con sus necesidades a traveés de diversos
productos o servicios. Cabe anotar que hoy en dia el producto universitario
incluida la investigacion, tiende a ser mas estructurado en su vision global e
incluir en su elaboracion aspectos interculturales reales, como parte de la

elasticidad de la oferta institucional ante el nuevo estudiante.

Segun Pérez (2002), define el marketing universitario como un proceso de
investigacion de necesidades sociales para desarrollar e implementar programas
que las satisfagan mediante intercambios que pueden tener o no una naturaleza
comercial, y cuyo fin es lograr el bienestar de individuos y organizaciones de la

comunidad a la que conciernen.

Segun Kotler (2001), es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. En este caso, se
teje un proceso social, en el cual intervienen grupos de personas, con demandas,
deseos y necesidades, considerandose también un proceso administrativo,
porque el marketing necesita para el desarrollo de sus actividades elementos
bésicos, tales como la organizacion, la planeacion, la implementacion y el
control. De igual forma, mediante el marketing, las organizaciones obtienen
utilidades a largo plazo, a través de una orientacion gerencial que se centra en
identificar y satisfacer las necesidades del consumidor siendo el usuario final de
un producto o servicio. En este mismo orden de ideas, para este proyecto de
investigacion, el marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la

promocion, el precio y la distribucion de servicios educativos para crear

14



3.2.1.4.

intercambios que satisfagan los objetivos de los potenciales estudiantes del
centro educativo la Sabiduria. Paralelo a esto existen herramientas del marketing
mix MM que permiten respaldar el posicionamiento del producto o servicio.
Estas herramientas se conocen como las cuatro P producto, precio, plaza,
promocion (Kotler, 1999, p. 12). Para poder encontrar la mejor mezcla de las
estrategias de marketing y ponerla en accion en la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas, los responsables de su funcionamiento
deben poner en marcha estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de
imagen de dicha universidad. Se requiere de un analisis cuidadoso de los
consumidores para determinar cuéles son los consumidores meta, a quienes va
dirigido especificamente el producto o servicio. Se hace también necesario
considerar este proyecto de valor que es la mezcla Unica de productos, servicios,
beneficios y valores agregados que la institucion le ofrece a sus clientes, los
cuales la hacen una oferta diferente en el mercado. (Kotler, 1999, p. 10). Las
universidades o empresas nacionales en la actualidad tienen la oportunidad de
impulsar nombres 0 marcas existentes en el mercado, debido a la restriccion de
importaciones que se estan dando en la actualidad, para lo cual deberian aplicar
estrategias de marketing y aprovechar en fijar el posicionamiento de imagen de
sus productos y servicios en los mercados actuales. En la actualidad tener
informacidn de la empresa y sus productos, asi como los de la competencia es
muy importante. Asimismo es preciso que conozcan las caracteristicas y los
deseos de sus consumidores, vigentes y potenciales. En la administracién de la
comunicacion desde lo sensorial con sus consumidores, el gerente de la gestion
del marketing no puede olvidar que hoy en dia los consumidores exigen tener
diadlogos con la marca, y en este caso especifico son de tipo emocional; también
exigen sorpresa por parte de esta. Esto obliga al gerente de marketing a
contemplar la experticia de su agencia en percepcion, sentimiento, emociones,

fantasia e imaginacion para inspirar y permitirle participar al consumidor.

Teoria de los recursos y capacidades

La teoria de recursos y capacidades procede del ambito académico se desarrolla
en los afios 80 y viene a ser la precursora de la gestion del conocimiento afios 90,
concepto mucho mas ligado a la préctica empresarial. Partiendo del modelo de

las cinco fuerzas de Porter (1982), herramienta fundamental para entender el
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entorno competitivo y los vectores que desde el exterior competidores
potenciales, productos sustitutivos, proveedores, compradores y competidores en
la industria influyen en las empresas de un mismo sector, el analisis estratégico
ha intentado investigar por qué dentro de un mismo sector se producen
diferencias en el desempefio de las organizaciones.

Por esta razon, el estudio de la estrategia avanz6 hacia el paradigma de la
estrategia basada en los recursos y capacidades que se poseen enfoque interno, o
los que se deben adquirir para poder competir. En definitiva, se pasa de un
enfoque exterior a uno interior a la hora de fundamentar la creacion de ventajas
competitivas.

Por su parte, Parra y Calero (2006), sefialan que la teoria de recursos y
capacidades percibe a la empresa como resultado de los recursos y capacidades
que ésta puede sintetizar, y estd unida al concepto de competencias nucleares
(Prahalad y Hamel, 2005) y al reconocimiento de los activos intangibles como
condicionantes de las ventajas competitivas sostenibles. Estos recursos y
capacidades son la principal fortaleza de la organizacion y deben
consecuentemente guiar la eleccion de la estrategia.

Esta teoria es de gran valor para la direccion estratégica, ya que proporciona a
las empresas una herramienta Gtil para evaluar sus recursos y capacidades,
favoreciendo que la organizacién intensifique aquellos susceptibles de
convertirse en competencias distintivas. Ademas, la teoria de recursos y
capacidades explica adecuadamente como emprende una organizacion procesos
de crecimiento y su enfoque hacia nuevos negocios, estrategias de
diversificacién, y/o nuevos mercados, estrategias de internalizacion.
La teoria de recursos enlaza completamente con los conceptos asociados a la
gestion del conocimiento. Ambos enfoques se centran en la generacion de
capacidades distintivas también llamadas competencias fundamentales a largo
plazo. La realidad es que esas capacidades distintivas se basan en recursos y
capacidades de caracter intangible. Para que los recursos de una empresa sean
realmente Utiles deben ser adecuadamente combinados y gestionados para
generar una capacidad. Asi, podemos considerar que una capacidad organizativa
es la habilidad de una empresa para llevar a cabo una actividad concreta en

grupo. Parra y Calero (2006), establecen que:

16



La teoria de recursos y capacidades entiende a la empresa como un ente
heterogéneo, compuesto por un conjunto idiosincrésico y ordenado de recursos y
capacidades necesarios para competir en un mercado concreto. La teoria de los
recursos y capacidades de la empresa surge en el seno de la direccion estratégica
bajo la premisa fundamental de la existencia de heterogeneidad entre las
empresas en lo que a dotacion de recursos y capacidades se refiere;
heterogeneidad que explica las diferencias de resultados entre ellas (p. 185).

De igual modo, cabe resaltar que la teoria de recursos y capacidades se
fundamenta en tres ideas bésicas:

e Las organizaciones son diferentes entre si en funcion de los recursos y
capacidades que poseen en un momento determinado, asi como, por las
diferentes caracteristicas de la misma heterogeneidad. Ademas, dichos
recursos y capacidades no estan disponibles para todas las empresas en
las mismas condiciones.

e Los recursos y capacidades cada dia tienen un papel mas relevante para
definir la identidad de la empresa. En el entorno actual, el cual se
vislumbra un poco turbulento, las organizaciones se preguntan queé
necesidades pueden satisfacer, mas que qué necesidades quieren
satisfacer.

e El beneficio de la empresa es consecuencia, tanto de las caracteristicas
competitivas del entorno, como la combinacion de los recursos de que
dispone.

Finalmente, sefialar que existe una estrecha interdependencia entre los recursos y
las capacidades en el sentido de que las segundas descansan sobre los primeros,
a la vez, que aquéllas contribuyen a aumentar el stock de recursos. La teoria de
los recursos y capacidades es una teoria nueva, aunque sus origenes estén
relativamente alejados en el tiempo, a la que se le asegura un futuro prometedor
en el campo de la direccion estratégica debido a su potencial para explicar la
situacion competitiva de la empresa.

La originalidad de esta teoria proviene de la atencién que presta a los recursos y
capacidades internas de la empresa, a como se adquieren en los mercados de
factores o a como se desarrollan dentro de la organizacion (Collins, 1991,

pag.50), especificando las condiciones que llevan a obtener una ventaja
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competitiva sostenible, ya que las distintas configuraciones de recursos de cada
empresa que compite en un mercado heterogeneidad originan importantes
diferencias de competitividad entre ellas (Black y Boal, 1994, pag.31). Al revisar
las aportaciones mas sobresalientes que han ido desarrollando los principales
autores de la teoria de los recursos y capacidades a nivel internacional, hemos
constatado que las aplicaciones empiricas son ain escasas, puesto que hasta hace
poco tiempo no existian modelos integrados. También de esta revision se puede
extraer la conclusion de que esta teoria trata de explicar como compiten las
empresas, cOmo logran ventajas competitivas sostenibles a través de los recursos
y capacidades internas, cdmo se combinan estos recursos y se limita su
apropiabilidad por parte de otras empresas a través de distintos mecanismos y la

naturaleza de las rentas que se obtienen a través de dichos recursos.

3.2.1.5. Dimensiones sobre estrategias del marketing
Segun Zapata (2007), las instituciones universitarias deben tener en cuenta las
dimensiones de estrategias de marketing formuladas en los planes de mercadeo,

que se detallan a continuacion:

A. Mercadeo orientado a proveedores: en éste tipo de mercado lo
constituyen los ex alumnos, comunidad empresarial, universidades en el
exterior gobierno, proveedores de bienes y servicios.

B. Mercadeo dirigido a usuarios: el mercado meta lo conforman estudiantes

actuales, estudiantes potenciales, padres de familia.

C. Mercadeo para la organizacién interna: dirigido a profesores y personal
administrativo. Las universidades deben comprender que existen publicos
diferentes a los que se les debe conocer y satisfacer de diferente manera, es
asi como se deben tener objetivos, metas y estrategias diferenciales.

3.2.1.6. Transicion hacia el marketing universitario
Es posible determinar que son muchas las universidades que no le prestan
atencion al tema del mercadeo asi lo demuestra Carmelo y Puelles, (2007) quienes
afirman a través de su tesis doctoral que en el actual mercado de educacién
superior, la situacion es ain muy primaria en términos del marketing que se
aplica. Pérez, (2002) sostiene lo siguiente: Una de las areas de la gestion

empresarial observada con mas recelo por los académicos, en su aplicacion a las
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universidades, ha sido, seguramente, el area de marketing. Para muchos, el
marketing constituye un contrasentido a la orientacion social de la universidad y
al flujo libre del conocimiento Las investigaciones hechas sobre el tema,
conducen a demostrar la necesidad que tienen las instituciones universitarias de
mejorar sus practicas de mercadeo, de esta manera sera posible aplicar
correctamente estrategias comerciales. Pérez, (2002) sostiene que existe. Un
nuevo escenario para la universidad donde un enfoque de marketing puede ser
vital para su sostenibilidad y desarrollo. Zapata, (2007) comenta en su libro
mercadeo educativo lo siguiente: Durante muchos afios las instituciones
educativas han venido creciendo, gracias a la inercia propia de un mercado poco
competitivo. La situacion que deben encarar las mismas en la actualidad, tanto en
Colombia como en el resto del mundo, es muy diferente. La fuerte e intensa
competencia que deben enfrentar, las obliga a responder a una demanda exigente,
con propuestas innovadoras, ajustadas a las necesidades del mercado al que se

dirigen sus ofertas educativas.

Segun; Pérez, (2002), considera en su investigacion que el mercado de generacion
y difusion de conocimientos en estos momentos es altamente competitivo, los
criterios de seleccion de alternativas son muy subjetivos, y la cultura sobre el
derecho a escoger sobre la base de una informacién relevante es muy fuerte.
Queda evidenciado un panorama diferente al de hace 20 afios atrds en donde no
existia tanta oferta educativa a nivel superior, se observa cambios en la estructura
de mercado, en ese orden, las universidades deben adaptarse a dichos cambios,
ofreciendo respuestas efectivas a las necesidades y deseos de su mercado objetivo.
Newman, (citado por Brunner, 2007) caracteriza asi el momento actual del sector:
Nuevas fuerzas estan remodelando la educacion superior. Durante el tultimo medio
siglo, ella crecid en tamarfio, recursos e importancia. Al mismo tiempo mantuvo
una estructura notablemente estable. Es asi como Kotler y Fox, (citado por
Carmelo, 2007) afirman que se debe utilizar la mezcla de mercadeo de manera
apropiada combinando cada una de las variables que la conforman: Desarrollar el
marketing-mix mas apropiado implica a todos los aspectos de la institucion. Para
tener perspectivas atractivas, una institucion educativa debe proporcionar una
imagen sélida y un programa educacional apropiado, a un precio que los

estudiantes y sus familias estén dispuestos y sean capaces de pagar, en un lugar
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3.2.1.7.

razonablemente atractivo. Todos estos aspectos deben ser comunicados a los
posibles estudiantes de manera precisa, interesante y a tiempo. Otro aspecto que
deben tener presente los responsables de tomar las decisiones de mercadeo
universitario segun Ramirez, (2009), es conocer muy bien lo que necesitan y
desean los consumidores de programas de educacidn superior, ya que éstas tienen
demandas concretas y especificas, ser conscientes de que cada vez poseen mayor
informacioén de las variables que entrega en la actualidad el mercado educativo.
Actualmente hay una lucha por captar mercados muy fuertes con costos para
todos los gustos. No basta un servicio promedio a un precio bajo, asi lo afirma
Ramirez, (2009). Por otra parte Carmelo y Puelles, (2007) afirman lo siguiente al
respecto: Si la universidad no proyecta una imagen académica de calidad, no
podra lograr recursos del sector productivo u otras posibles fuentes de

financiacion.

Clasificacion de las estrategias de marketing
Segun Ramirez (2009), en el proceso de constituir estrategias de marketing o
mercadeo, las universidades se diferencian en el proceder; se percibe tres
elementos, que para los expertos, son claves al momento de buscar la
comercializacion de sus servicios, teniendo en cuenta hacer uso de instrumentos
de promocion y publicidad, relaciones publicas y desde luego el marketing directo
para conseguir los objetivos de la universidad. Cada uno de estos componentes
establece una clara diferenciacion en las acciones de mercadeo que deciden
implementar, los instrumentos deben realizarse en base a lo siguiente:
e Focalizar todas sus energias en el producto académico, sin poner en el
centro de su gestion el usuario cliente.
e Incorporar los servicios que acomparfien lo académico como parte integral
de su oferta educativa.
e Ofertar al mercado un producto y servicios de calidad, una verdadera
experiencia universitaria.
Es asi como cada universidad debera evaluar, analizar y elegir aquel elemento que
mas comulgue con su filosofia, con sus principios y objetivos y su propia realidad.
Otro paso importante en la planificacion del mercadeo universitario esta

relacionado con la prioridad de obtener informacion acerca de las necesidades y
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deseos de los aspirantes a ingresar a la universidad; es la GUnica manera de poder
dar una respuesta efectiva y para lograrlo, se debe hacer un gran esfuerzo por
conocer, investigar y determinar sus motivaciones, sus intereses y sus reales
aspiraciones. Mientras las instituciones de educacidn superior sean mas capaces
de conocer al cliente, mejores seran los resultados de sus estrategias de marketing.
(Ramirez, 2009).

El marketing va més all& que lanzar al mercado un buen producto o servicio,
precisar un precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado meta, en la
actualidad se busca mas que un excelente producto y/o servicio, para estar al dia
con nuestra competencia y lograr el posicion en el mercado, es por ello que las
personas requieren creer, confianza, coherencia en lo ofrecen para adquirirlos y
con esto la promocion se he vuelto necesaria para los productos o servicios, es por
ello que los instrumentos o herramientas a considerar en las estrategias de

marketing son las siguientes:

& Promocion y publicidad: Las estrategias de promocién, son las
habilidades, las destrezas a utilizar para dar a conocer, informar o recordar
nuestro producto o servicio a nuestros usuarios y clientes y a los no
clientes, considerando que el objeto es informar, persuadir y recordar a tu
publico objetivo sobre los productos y servicios que maneja tu
universidad. De acuerdo con Lambin (1991), la promocion es el “conjunto
de persuasiones, que de una forma no permanente y a menudo de manera
precisa; refuerzan la accion de la difusion y de la publicidad, y que son
puestos en marcha para fomentar la adquisicion de un producto y/o
servicio especifico”. Por otro lado Calvo y Reinares (200), afirma que la
publicidad es un proceso de comunicacion masivo y pagado, que pretende
informar y persuadir al mercado meta sobre producto/servicio de la

institucion, considerando que la publicidad es una estrategia promocional.

& Relaciones publicas: Segun Stanton, Etzel y Bruce (2004), las relaciones
publicas son herramientas de administracion destinada a influir de manera
favorable en las actitudes de la organizacion, productos o servicios y las
politicas, considerando que son funciones estratégicas de direccion que

ayuda a establecer y mantener lineas de mutua comunicacion, aceptacién y
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cooperacion entre una organizacion y clientes/usuarios y los no usuarios.
Desde la vision de estos autores es el esfuerzo proyectado para influir en la
opinién publica a traves de una buena reputacion y de una actuacion
responsable. Las relaciones publicas enlaza la gestion de conflictos, ayuda
a la institucion a estar informada de la opinion puablica, define la
responsabilidad de la orientacion para servir al interés publico, ayuda a la
direccion a estar al corriente del cambio y utilizarlo de forma eficaz y
utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de comunicacion ética como

herramientas principales.

& Marketing directo: La tendencia actual es hacia un marketing mas dirigido
y una forma mas eficiente de llegar a clientes cuidadosamente definidos
para crear relaciones mas fuertes, mas personales y de uno a uno con ellos,
considerando que para Kotler y Armstrong (2003), el marketing directo
"consiste en las conexiones directas con interesados individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con los clientes"”, segun ambos autores, el
marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista: de una
manera de distribucion directa; es decir, un canal que no incluye
intermediarios y siento elemento de la mezcla de comunicaciones de
marketing que se utiliza para comunicarse directamente con los
consumidores. Otra definicion segun el Diccionario de Marketing, de
Cultural S.A. (1999), considera que un "sistema interactivo que utiliza uno
0 mas medios de comunicacién directa, para conseguir una respuesta o
transaccion en un lugar y momento determinado”. En resumen teniendo en
cuenta las definiciones, se puntualiza al marketing directo como un
sistema de mercadeo que utiliza uno o mas medios de comunicacion y
distribucion directa para establecer conexion con clientes individuales que
han sido cuidadosamente seleccionados, con el objetivo de obtener una

respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.

3.2.2. Teorias sobre posicionamiento de imagen
A continuacion se presentan algunos principios y caracteristicas de lo que significa

el posicionamiento de imagen en la universidad, desde la perspectiva de algunos
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autores que clarifican los componentes de la misma, teniendo en cuenta que la
imagen parte de una idea y el posicionamiento de la capacidad que esa idea tiene

de quedarse en una mente y expandirse por muchas mas.

A. Posicionamiento

Segln Moliné (2000), ésta palabra arranca del articulo que Ries y Trout
publicaron en industrial marketing en 1969, y fue ampliado en Advertising Age
(1972), donde sefiala que, en principio, posicionar no es algo que le haces al
producto, es algo que haces con la mente, o sea, tl posicionas en la mente del
consumidor o poblacidn interesada. En términos estrictos Posicionamiento, es el
lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio,
sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas. En términos
generales, se asocia con el lugar, situacion, o emplazamiento, ocupado por un
objeto, un individuo, una idea, una instituciéon, un servicio, una ciudad, o
cualquier otra realidad susceptible de ser colocada respecto a otras con las que se
compara. Como se sefialo, el término fue acufiado hace muchos afios atras por
los citados autores y desde entonces su aplicacion se ha constituido en un
verdadero desafio, el concepto ha sido recreado de una y otra manera, una y otra
vez, desde diferentes dpticas y areas, sobre todo desde el punto de vista
operativo, asi nos encontramos con una serie de herramientas que en la
actualidad coadyuvan en su comprension y aplicacion, en razon de ello
presentamos algunas de éstas. Dentro del &mbito del marketing, en relacion al
posicionamiento, ninguno de los famosos y tradicionales autores lo pueden pasar

por alto.

Kotler (2000), sefiala que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e
imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la
mente del publico objetivo. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004),
el término posicionamiento del producto es el sitio que el producto u
ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con atributos
importantes que se comparan contra los ofrecimientos de los competidores. De
forma similar, Stanton, Etzel y Walter (2004), establecen que el posicionamiento
es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear

y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con

23



los productos y/o servicios de la competencia; y enfatizan que, el
posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los
productos competidores. Segun Satesmases (2004), el posicionamiento se refiere
al lugar que ocupa un producto o servicio, segun las percepciones de los
interesados, con relacion a otros productos o servicios competitivos 0 a un
producto ideal. Por su parte Lambin (1997), de forma similar indica que el
posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser
percibida por el mercado meta.

Todas estas hipotesis del posicionamiento, tienen en comun los términos
producto/servicio y la mente de los consumidores, por otro lado, algunos de
ellos, esbozan timidamente los términos de marca e imagen, los que comentamos
y precisamos mas adelante. Como se percibe, el posicionamiento es un punto
clave en el marketing actual, en relacion con el producto y su estrategia. De aqui
se derivan una serie de decisiones que condicionaran: la estrategia de marca y de
producto, de packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de
comunicacion, de medios, de distribucion y, en general, de todos los aspectos del
marketing (Liria, 1994). Asimismo, influira en todos los aspectos estratégicos de
la organizaciéon. Sin embargo, no olvidemos que estamos hablando de un
concepto de posicionamiento que indica el posicionamiento deseado del
producto, marca en los ojos y las mentes del mercado meta (Cravens y Piercy
2003). Esta es una declaracion del producto, marca cuyo significado es derivado
de los requerimientos de valor de los compradores en el mercado objetivo (Park,
Jaworski y Macinnis 1986). En esta linea, consideramos que implicitamente se
habla de la marca y otros atributos del producto, traducidos en el valor que el
mercado busca. La marca, entendida como un complemento a los atributos del
producto, es el nombre y/o simbolo que identifica a los bienes y/o servicios de
una determinada empresa u organizacion, por lo tanto ésta evoca ciertas
particularidades, entre ellas su imagen. La imagen de la marca se refiere a la
memoria esquematica de una marca. Contiene la interpretacién que hace el
mercado de destino de los atributos, beneficios, situaciones de uso, usuarios y
caracteristicas del fabricante o comercializador de los productos. Se trata de lo
que la gente piensa y siente cuando oye o ve el nombre de una marca (Padgett y

Allen, 1997). Esencialmente lo que los consumidores han aprendido acerca de la
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marca (Van Osselaer y Alba 2000). La imagen de la compafiia y la imagen de la
tienda son similares, salvo que aplican a compafiias y tiendas en vez de a
marcas. Por tanto ésta se convierte en algo tan grande, tan importante que no
puede ser aislada de una estrategia corporativa o institucional, porque, la
capacidad de beneficiarse de una imagen de marca se Ilama valor de marca
(Hawkins, Best y Coney 2004, 324).

B. Posicionamiento de imagen

El punto de partida de la imagen esta en la identidad, de la misma forma se
puede sefialar que el punto de partida del posicionamiento esta en la imagen.
Estos dos conceptos, imagen Yy posicionamiento, estan profundamente
relacionados. De hecho, el estudio de la imagen de una empresa 0 marca no tiene
sentido si el mismo no se realiza en un marco competitivo, es decir, si no se
valora o compara la imagen de dicha empresa 0 marca con respecto a sus
competidoras. Asi nos adentramos en la nocion de posicionamiento que, a su

vez, se construye sobre el concepto de imagen.

La empresa ocupa una posicion en el mercado a partir de una serie de atributos
que los individuos asocian a la empresa en relacion con las demas empresas con
quienes concurre. Dicha asociacion se produce en los individuos a partir de
impresiones, creencias y percepciones sobre la empresa; es lo que se denomina
imagen. Y cuando tal imagen es percibida y comparada con las deméas empresas
competidoras y se establecen las distancias entre todas ellas, se obtiene el
posicionamiento relativo de las diferentes empresas que concurren en un sector

concreto.

Asi, Gwin y Gwin (2003), sefialan que para posicionar (o reposicionar) de forma
efectiva una marca, la empresa debe conocer como dicha marca es percibida en
relacibn con otras marcas en su categoria de producto. A través del
posicionamiento de imagen, la compafia intenta construir una ventaja
competitiva sostenible a partir de los atributos de productos tangibles e
intangibles en la mente de los consumidores. Segun estos autores a partir de las

distintas herramientas existentes se determinan el posicionamiento de imagen.
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Para Perreault y McCarthy (1999), citados por Gwin y Gwin (2003), el
posicionamiento de imagen se describe por lo que los consumidores piensan de

las distintas marcas o servicios presentes en un mercado.

Capriotti  (1999), aunque no utiliza de manera explicita el término
posicionamiento de imagen, si apunta la necesidad de poder comparar la imagen
de diferentes empresas competidoras. Concretamente este autor sefiala que una
vez definidos los atributos de imagen, se obtienen las variables de referencia
sobre las que se pueden evaluar y comparar las empresas competidoras por parte
de los diferentes publicos de una organizacion. Asi, se realiza el posicionamiento
de imagen de la empresa y de sus competidores mediante la valoracién que
hacen los pablicos de los diferentes atributos para la propia organizacion y para

las empresas competidoras.
3.2.2.1. Dimensiones sobre posicionamiento de imagen

A. Credibilidad
Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola de la RAE, define al término
credibilidad que es calidad de creible que se atribuye a una persona o
institucion; es decir, si una u otra son digna de fe o de confianza. Sabemos
que la credibilidad se puede tener, luego perder y generalmente con mayor
dificultad volver a recuperar. Ultimamente hemos sido testigos de la pérdida
de fe en importantes instituciones del pais, como son las universidades,
debido a algunos escandalos: casos de pedofilia o abuso de menores entre el
clero han arruinado la credibilidad de la organizacion, afectando de esta
manera la confianza. Pero en lugar de hacerlo, conviene destacar que la
credibilidad no solo se atribuye a personas o instituciones. También las
afirmaciones 0 mensajes que emiten personas o instituciones pueden ser mas

0 menos creibles.

Y resulta basico que el posicionamiento de la marca sea también verosimil.
Por ejemplo la marca de moda Brandy Melville, que evita hacer publicidad
convencional, se ha posicionado entre el publico adolescente utilizando

pseudopublicidad en instagram para conseguir credibilidad. Es importante
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tener en cuenta que el mejor posicionamiento es adecuado si es creible para la

marca institucional que hace la promesa.

Compromiso

A partir de finales de 2008 la recesion econdmica se ha ido instalando en
muchos paises y se ha agravado la crisis de confianza hacia las instituciones y
también en el ambito de las empresas. Los empleados han ido buscando
confianza y, por ende, el compromiso con fundamentos mas sélidos y
estables de las organizaciones, (Cohen, 2009). Muchos empresarios,
directivos y académicos se plantean con frecuencia como aumentar el nivel de
compromiso de sus empleados.

El posicionamiento no puede ser solo parte de la estrategia de comunicacion
de la marca, sino que la propia empresa debe comprometerse a defender la
promesa incluida en el posicionamiento. Los nuevos consumidores prefieren
marcas con valores, y les exigen un comportamiento irreprochable en todos
los &mbitos de su actividad. Por ello, la promesa de la marca debe estar
alineada con la mision de las instituciones, en este caso la Universidad

Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas.

Coherencia

Con el surgimiento de nuevos canales de comunicacion, el posicionamiento
ahora se construye a través de un proceso circular, en el que participan los
propios consumidores y en el que los medios sociales juegan un papel cada
vez mayor. La marca debe conseguir que la promesa al cliente se refleje en
todos los puntos de contacto de la marca con cada uno de sus clientes. La voz
de la marca debe ser siempre la misma y ha de reflejar el posicionamiento
elegido, incluyendo tanto la marca offline como la identidad digital. Hay
evidencias de que la integracion entre las campafias online y offline de la
marca produce unas sinergias que multiplican la efectividad de la
comunicacion. A criterio de Diaz (2002), el objetivo del posicionamiento es
la mente del cliente para garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la
organizacion; esto se logra mediante una estrategia acertada y coherente con
el resto de los elementos de la mezcla (producto, precio y distribucion) y

sustentada por una ventaja competitiva.
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D. Creatividad
Bruner, (1963). La creatividad es un acto que produce sorpresas al sujeto, en
el sentido de que no lo reconoce como produccion anterior. En el proceso
actual de cambio continuo de los consumidores y los mercados, la
introduccién de elementos creativos en el posicionamiento de la marca es
fundamental para romper el ruido y llegar al pablico objetivo. Esta necesidad
de innovacion de la marca no se refiere solo al producto o a la creatividad de
la comunicacion, sino que se extiende a los canales de comunicacion e,

incluso, al modelo de negocio.

3.2.2.2. Estudios y concepciones para el posicionamiento de imagen en la
universidad
En este mercado de competencias, donde cada vez se parecen mas las
ofertas, ya sea en precio, disefio o en su novedad, hemos llegado a la era
donde hay que luchar por el espacio en la mente de los pablicos; pues es alli
donde la empresa tiene su verdadero capital. Por primera vez se habla de
posicionamiento de imagen en el afio 1972, en una serie de articulos
publicados en la revista Advertising Age por los norteamericanos al Ries y
Jack Trout.
El término posicionamiento tiene su propia historia, en palabras del profesor
Kotler (2000), éste se popularizé gracias a Jack Trout y A Ries. Jack Trout,
en junio de 1969, siendo supervisor de cuentas de la agencia de New York,
Ries-Campiello-Cowell, publico el articulo Positioning is a game people
play in today s me-too marketplace. Dos afios mas tarde publicé Positioning
revised: why didn_t GE and RCA listen. Entre abril y mayo de 1972 publicé
en Advertising Age, dos articulos titulados The positioning era; de esta
manera se marca el inicio de la historia de un término que se convertiria en
uno de los pilares fundamentales de la estrategia empresarial. Méas adelante,
reforzando y estructurando con mayor amplitud el concepto de
Posicionamiento, en 1981 se publica el libro Positioning: the battle for your
mind, editado por McGraw-Hill, finalmente complementado a todo ello en
1994 se publica “The new positioning”, que viene a ser la actualizacion del
original (Romeo, 2004; Peralba, 2003; Peralba y Gonzalez 1997).
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El objetivo fundamental de toda estrategia de mercadeo es la mente del
consumidor, pero esta se encuentra sometida a un constante bombardeo de
informacién. La mente humana, ante toda esta invasion, discrimina y
desecha lo que no interesa, ademas de poseer esta una capacidad limitada
por lo que no podriamos guardar todo lo que nos llama la atencién aunque
fuera nuestra voluntad. ¢Entonces como lograr que seamos nosotros a quién
este consumidor recuerde? ¢Como hacer que nuestros productos o servicios;
0 sea, nuestra informacion sea recibida, clasificada, discriminada y
jerarquizada en la mente del consumidor de forma tal que estemos siempre
entre sus primeras posibilidades de eleccién? Los autores mencionados Ries
y Trout (1989), definen como posicionamiento el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente de un consumidor con relacion a los
competidores. El posicionamiento es la estrategia especialmente disefiada
para consolidar y potenciar la imagen especifica de los productos, servicios,

ideas, marcas o hasta de una persona en la mente de sus publicos objetivos.

Mientras Kotler (2000), ofrece un concepto de posicionamiento con un
enfoque estratégico donde resalta la importancia de la planeacion del
marketing y los estudios de mercado, conceptualizando el posicionamiento
como: decidir lo que una empresa 0 una marca quiere que su publico
objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar en la mente del mismo.
De aqui podemos sacar en cuenta que los productos y servicios se
posicionan de acuerdo a cdmo lo ven sus consumidores la imagen que
tienen de ellos, teniendo en cuenta sus atributos e importancia y el valor que

se les confiere.

Cuando se lanza un producto o servicio, se debe tener en cuenta el enfoque
de marketing, se trata de posicionarlo de manera que este parezca tener las
caracteristicas mas deseadas por el publico objetivo, esta imagen a
percibirse es fundamental, debido a que el posicionamiento de productos o
servicios refleja los procesos de clasificacion y de consideracion de los
consumidores que a Su vez estan permeados por sus motivaciones,

necesidades y deseos.
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3.2.3. Resefia de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas
La Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas UNTRM
fue creada mediante Ley N° 27347 del 18 de septiembre de 2000 e inici0 sus
actividades académicas en junio de 2001, gracias a la Resolucion N° 114 de
Autorizacion de Funcionamiento emitida por el CONAFU con fecha 25 de mayo
de 2001, a partir de su creacion, hasta el 8 de diciembre de 2009, la Universidad ha
sido administrada y gobernada por 5 comisiones designadas por CONAFU. EI 27
de noviembre de 2009 dan la autorizacion definitiva de funcionamiento de la
Universidad con lo que adquiere su autonomia y pasa a integrarse como miembro
de la Asamblea Nacional de Rectores con todas las prerrogativas que le otorga la
Ley Universitaria. EI 21 de noviembre de 2009, por convocatoria de la CONAFU
en Asamblea Universitaria eligié a las primeras autoridades de la UNTRM, las
mismas que fueron reconocidas mediante Resolucion N° 598-2009-CONAFU de
fecha 24 de noviembre de 2009, y con la dacion de la Nueva Ley Universitaria,
Ley N° 30220, la UNTRM fue la primera universidad publica en iniciar su
implementacion y adecuacion, conformando asi su Asamblea Estatutaria, la misma
que designd al Comité Electoral a fin de que convoque a elecciones para elegir las
nuevas autoridades de la UNTRM. ElI 17 de diciembre de 2017, con
RESOLUCION DEL CONSEJO DIRECTIVO N° 033-2017-SUNEDU/CD,
mediante la cual la Superintendencia Nacional de Educacién Superior
Universitaria, otorga la Licencia Institucional a la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas, para ofrecer el servicio educativo superior
universitario, convirtiéndose en la primera universidad licenciada de la region
Amazonas, la tercera universidad publica y la décimo quinta casa de estudios del
pais en obtener la autorizacion de la SUNEDU, ofreciendo un servicio educativo
que cumple con las Condiciones Bésicas de Calidad CBC exigidas por la Ley

Universitaria.

La UNTRM se encuentra entre las tres primeras universidades publicas que tiene
un alto crecimiento en los ultimos afios y con mayor ejecucion del gasto en el
2017, lo que ha permitido la mejora de su infraestructura construccion e
implementacién de laboratorios de investigacion, implementacion de proyectos e

investigacion relacionados con la innovacion tecnologica y desarrollo sustentable,
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de esta manera se impulsa los limites del conocimiento, impulsando conocimientos
practicos en la actualidad y generando impacto en la sociedad con la investigacion
de la Clonacién por biparticion embrionaria, el nacimiento de los primeros bovinos

en el Perd.

En la actualidad la casa de estudios apuesta por el desarrollo cientifico y la
innovacion como via para aportar progreso al conjunto de la sociedad. Destaca
ahora el fomento de la movilidad y el esfuerzo por atraer talento internacional,
logrando convertirse en una universidad abierta, cosmopolita y capaz de integrarse
en proyectos cientificos de maximo nivel, la innovacion, dinamismo e
internacionalizacidn son los principios que marcan la historia de la UNTRM y a su
vez, la base establecida por la universidad para superar las dificultades actuales y
reforzar su servicio por el conocimiento, por la sociedad y por el futuro con sus
programas académicos acreditados. Hoy cuenta con més de 20 laboratorios de
investigacion, 4 estaciones experimentales, 7 facultades, 21 carreras profesionales,
6 programas académicos en Pregrado y 13 en Posgrado; ademas de tener mas de 10

institutos de investigacion al servicio de la comunidad universitaria.

3.3. Definicion de términos bésicos

Estrategias de marketing: Una estrategia de marketing incluye todas las acciones
realizadas por la empresa o institucion, con el fin de alcanzar ciertas metas (Ferrell y
Hartline, 2006).

Marketing: ElI marketing es un sistema de pensamiento y un sistema de accion
(Lambin, 1991).

Posicionamiento: El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto,
segun las percepciones de los clientes, con relacién a otros (Santesmases, 1999).
Posicionamiento de imagen: El Posicionamiento de imagen, por tanto, podriamos
definirlo como la imagen percibida por los consumidores de mi compafiia en relacién
con la competencia. El primer concepto de importancia es que, efectivamente, el
posicionamiento de imagen es una batalla de percepciones entre la marca empresarial

e institucional y la de los competidores (Fajardo, 2008).

31



4.1.

4.2.

4.3.

IV. MATERIAL Y METODOS

Objeto de estudio

Lo constituyen los ex alumnos, estudiantes, docentes, personal administrativo y
Sociedad Civil de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas Sede Utcubamba, Ciudad de Bagua Grande, Utcubamba; que forman
parte del estudio y estan comprometidos con la planificacion, organizacion,

ejecucion y evaluacion de la investigacion

Disefio de investigacion

La presente investigacion corresponde al nivel pre-experimental porque segun
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Porque estos estudios van mas alla de la
descripcion de conceptos de fendmenos o del establecimiento de relaciones entre
conceptos; es decir estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendmenos fisicos y sociales. Como su nombre lo indica su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se manifiesta o por que se
relacionan dos o mas variables. El disefio utilizado es el pre-experimental con un

solo grupo con pre encuesta y post encuesta

DONDE Ge: Ol X OZ

Ge: Grupo experimental o grupo de trabajo

O:1: Pre encuesta: Medicion o evaluacion antes del tratamiento.

X: Tratamiento o estimulo: Disefio de estrategias de marketing para fijar el
posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba,
Amazonas, 2018.

Oz2: Post encuesta: Medicion o evaluacion después de aplicarse el tratamiento.

Poblacion, Muestreo y Muestra

4.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo conformada segin el INEI 2017 por 53 335 habitantes a
nivel del distrito de Bagua Grande, provincia de Utcubamba, departamento

Amazonas, que estan vinculados con el servicio que brinda la universidad.
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4.3.2. Muestreo
Se empled un muestreo probabilistico, considerando cualquier elemento que
forme parte del universo de la poblacion se escogié como parte de la muestra de

la ciudad de Bagua Grande, distrito de Utcubamba, departamento Amazonas.

4.3.3. Muestra

La muestra se obtuvo aplicando la férmula de poblacion finita:

o NxZ?>xpxgq
d*x(N-1)+2Z>xpxq

Para la obtencion de la muestra se aplicé la siguiente formula:
Donde:
* N = Total de la poblacion
* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
* (=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)
* d = precision (5%).

n= N* Z%, *P*q

d2 *(N-1)+ Zza *P*q

n= (53 335) X (3.84) x 0.05 x 0.95

(0.05)2 x (53 334) + (3.84) x 0.05 x 0.95

n=72.8 73 personas

Se obtuvo la muestra de 73 personas, la cual se formé de la siguiente manera: 10
ex-alumnos, 20 estudiantes, 10 docentes, 3 trabajadores administrativos y 30

personas de la sociedad civil, en la cual sirvio para la aplicacion de la encuesta.

4.4. Determinacion de variables
4.4.1. Variable independiente: Estrategias de marketing.

4.4.2. Variable dependiente: Posicionamiento de imagen.

4.5. Fuentes de informacion
Para la elaboracion, el desarrollo y ejecucion de la presente investigacion se

utilizaron las siguientes fuentes:
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Primarias: Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza Amazonas,

Conversatorios, fotos, cuestionario, encuestas

Secundarias: Informacion que se obtuvo por parte de profesionales y expertos, asi

como bibliografia consultada, libros, revistas, articulos, teorias y trabajos de

investigacion relacionados con el tema de estrategias de marketing Yy

posicionamiento de imagen, también se consultaron algunos sitios web oficiales

especializados en la materia, los cuales ha permitido tener el conocimiento tedrico a

fin de llevarlo a la préctica, con la participacion activa de la poblacion muestra.

4.6. Métodos, Técnicas, Instrumentos y Procedimientos
4.6.1. Métodos:

Los métodos que se utilizaron en ésta investigacion estan en funcion al método

cientifico, teniendo en cuenta las caracteristicas de la investigacion:

v

De tipo observacional: permitid observar el desenlace de las variables ya
que los datos reflejaron la evolucion natural de los programas y segun la
intervencion del investigador y segun la planificacion de la toma de datos.

El enfoque cuantitativo: permitié cuantificar lo datos mediante el uso de
estadistica.

Descriptivo — analitico: permitié describir los hechos de acuerdo a como
sucedio el proceso de la investigacion y permitié analizar las variables para
luego llegar a las conclusiones generales.

Deductivo: permitié poner en practica las diferentes teorias revisadas en la
presente investigacion, a fin de contar con un sustento teorico cientifico que
garantice la sostenibilidad de la presente investigacion.

Inductivo: Se aplicé la encuesta y talleres de charlas e informacion sobre
estrategias de motivacion, difusion de licenciamiento y exposicion de los
perfiles de las carreras profesionales que ofrece la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas.

Sintético: Permitio conocer de manera practica, concreta y entendible la las
estrategias de marketing y su aplicacion para el posicionamiento de imagen

de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza.

4.6.2. Técnicas: Las técnicas que se usaron fueron:
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4.6.3.

4.6.4.

Observacion: Se emple6 la técnica ya que es un elemento fundamental en la
investigacion puesto que en ella nos apoyaremos para obtener el mayor
numero de datos.

Encuesta: Se empleo la técnica de la encuesta, ya que permitio identificar las
estrategias de marketing con mayor impacto a utilizar que tiendan a fijar el
posicionamiento de imagen de la UNTRM.

Fichaje y analisis documental: Se utilizaron para evaluar la relevancia de la

informacidn que se considerd para la presente investigacion.

Instrumentos

v

Guia de observacion: Una vez obtenida toda informacion necesaria y
relevante, se elaborara una tabla detallando todas las observaciones
realizadas en las visitas preliminares con el fin de obtener un panorama de la
problemética actual existente, también se utilizaron como hoja de ruta para
disponer de la informacion que realmente se va a considerar en la
investigacion.

Cuestionario: Se emple6 el instrumento como es el cuestionario de
recoleccion de datos, para la obtencion de la informacion de las preguntas de
estudio estructurado por variables, dimensiones e indicadores segn niveles
y los datos fueron recogidos por la tesista de acuerdo a su disponibilidad y
accesibilidad.

Fichas bibliograficas: Se utilizaron para tomar anotaciones de los libros,

textos, revistas, y de todas las fuentes de informacion correspondientes

Procedimientos

El desarrollo de la presente investigacion tuvo como base el Disefio de

estrategias de marketing para fijar posicionamiento de imagen de la Universidad

Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba,

Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018; la misma que se inicio con la

observacién basada en la realidad diagnosticada, para luego realizar el disefio y

desarrollo de la investigacion, considerando las teorias que sirvieron de base

para la realizacion del proyecto, que repercutird en la realidad cambiada. El

procedimiento de la elaboracion de la propuesta se detalla en un programa de
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estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la UNTRM-
Seccion Utcubamba.

También se considero el procedimiento de recoleccion de datos, en la cual se

realizo de la siguiente manera:

& Se eligio el disefio pre experimental, donde se aplico un estimulo a la
muestra observandose los fendémenos encontrados para luego ser
analizados.

@ Se seleccion0 y elaboro el instrumento de medicion teniendo en cuenta la
Operacionalizacién de variables, ademas se determind la validez y
confiabilidad del instrumento.

@ Se utiliz6 el instrumento para recopilar informacion sobre el
posicionamiento de la universidad, contrastando con los resultados
obtenidos de la poblacién muestra.

& Por ultimo del proceso de recoleccion de datos se elaboro la tabulacion de

los resultados obtenidos para su respectivo andlisis estadistico.

4.7. Andlisis de datos
La pre encuesta y post encuesta como instrumentos que se utilizaron en la presente
investigacién, fueron validados por 1 experto en investigacion y un experto en la
materia o sea 1 profesional de la carrera y el asesor, los mismos que fueron aplicados
a la muestra interesada, una vez recopilada la informacion de la encuesta, se realizd
el analisis de los datos, utilizdndose las técnicas y métodos estadisticos para
responder a los objetivos planteados en dicha investigacion asi como los datos fueron
procesados con ayuda del software estadistico SPSS version 20 y por el programa
estadistico prueba de Kolmogorov - Smirnov; siendo una prueba que permite evaluar
la distribucion normal de la muestra cuando es mayor a 50, resultados que seran
representados en tablas y figuras estadisticos, graficas de barra y determinar el
posicionamiento de imagen de la universidad, de tal manera sirva para el disefio de
estrategias de marketing que tiendan a fijar posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién

Utcubamba.
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V. RESULTADOS

5.1. Presentacion y analisis pre encuesta

5.1.1.

Resultado segun dimensiones del posicionamiento de imagen de la UNTRM

segun la pre encuesta
< Dimensién credibilidad

Tabla N° 01

Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimension credibilidad
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 35 47.9
Regular 20 27.4
Buena 18 24.7
Excelente 0 0
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 01
Resultado pre encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimensién Credibilidad

mMALA

60 47.9%
REGULAR

40 27.4% 24.7%

mBUENA
20

0% m EXCELENTE
0
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla 1.
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Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N°01, los resultados del cuestionario de
los encuestados, indica que en la dimension credibilidad los ciudadanos de
Bagua Grande alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan
que el posicionamiento de imagen en credibilidad es mala 47.9%, en el nivel
regular 27.4%, nivel buena 24.7% y en un nivel excelente 0%. Lo que indica que

es de urgente necesidad trabajar un programa de estrategias de marketing.
< Dimension compromiso

Tabla N° 02
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimension compromiso
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 30 41.1
Regular 33 45.2
Buena 8 11
Excelente 2 2.7
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 02

Resultado pre encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimension Compromiso

60 41.1% 45.2% m MALA
40 REGULAR
11% = BUENA
20 — 2.7%
y 4 ®m EXCELENTE
0
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla 02.
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Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 02, los resultados del cuestionario
indican que en la dimension compromiso, los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en compromiso es mala 41.1%, en el nivel regular
45.2%, nivel buena 11% y en un nivel excelente 2.7%. Lo que indica que es de

urgente necesidad trabajar un programa de estrategias de marketing.

«* Dimensién coherencia

Tabla N° 03
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimension coherencia de
la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 38 52.1
Regular 27 37
Buena 5 6.8
Excelente 3 4.1
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 03
Resultado pre encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimension Coherencia
37% REGULAR
40
mBUENA
20 6.8%
% mEXCELENTE
0
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla 03.
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Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 03, los resultados del cuestionario
indican que en la dimension coherencia, los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en coherencia es mala 52.1%, en el nivel regular
37%, nivel buena 6.8% y en un nivel excelente 4.1%. Lo que indica que es de

urgente necesidad trabajar un programa de estrategias de marketing.

< Dimension creatividad
Tabla N° 04
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimensién creatividad

de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 25 34.2
Regular 26 35.6
Buena 18 24.7
Excelente 4 55
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 04
Resultado pre encuesta del posiciomiento de imagen de la

dimension Creatividad

35.6%
40 32% y/ o EMALA

24.7%
30 / . REGULAR
20 = BUENA
10 5.5%
mEXCELENTE
0
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 04.
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5.1.2.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 04, los resultados del cuestionario
indican que en la dimensién creatividad, los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en creatividad es mala 34.2%, en el nivel regular
35.6%, nivel buena 24.7% y en un nivel excelente 5.5%. Lo que indica que es de

urgente necesidad trabajar un programa de estrategias de marketing

Resultado segun dimensiones del posicionamiento de imagen de la UNTRM
segun la pre encuesta

Tabla N° 05:
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba,

Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Credibilidad Compromiso  Coherencia Creatividad
Mala 47 41.1 52.1 34.2
Regular 27.4 45.2 37 35.6
Buena 24.7 11 6.8 24.7
Excelente 0 2.7 4.1 55
Total 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 05

Anélisis comparativo pre encuesta del posicionamiento de
imagen de la UNTRM

60 52.1%

50 45.2%
4L.1% 37% 35.6%
40 34.2%
30 24.7%
0,
20 1% 8% 0
10 7% 4.1% °.5%
0
CREDIBILIDAD COMPROMISO COHERENCIA CREATIVIDAD
uMALA ®m REGULAR mBUENA m EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 05.
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5.1.3.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 05, los resultados del cuestionario que
indican los ciudadanos de Bagua Grande alumnos y ex alumnos y trabajadores
de la UNTRM, confirman que la dimensidn que requiere mayor atencion es la
Coherencia con el 52.1% nivel mala, seguida de la dimensién credibilidad con el
47%, muy de cerca la dimension compromiso con el 41.1% nivel mala y 45.2%
nivel regular y finalmente la dimension creatividad que alcanza el 25.6% nivel
regular y el 34.2% nivel mala. Constatandose de esta manera la urgencia de
aplicar un programa de estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de
imagen de la UNTRM. Amazonas.

Resultado segun dimensiones del posicionamiento de imagen de la UNTRM

segun la post encuesta

% Dimension credibilidad
Tabla N° 06
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimension credibilidad

de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0
Regular 15 20.5
Buena 46 63
Excelente 12 16.4
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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Figura N° 06

Resultado post encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimensién Credibilidad
80 63%
- mMALA
60
REGULAR
40
20.5% 16.4% u BUENA
> =2
0% ®EXCELENTE
0
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 06.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 06, los resultados del cuestionario
indican que en la dimension credibilidad los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en credibilidad es regular 20.5%, en el nivel buena
63%, nivel excelente el 16.4%. Lo que indica que el programa de estrategias de

marketing aplicado dio resultado positivo.

s Dimension compromiso
Tabla N° 7
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimensién compromiso

de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0
Regular 11 15.1
Buena 34 46.6
Excelente 28 38.4
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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Figura N° 07

Resultado post encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimension Compromiso
46.6%
~
50 38.4% mMALA
40 -
mREGULAR
30
15.1% = BUENA
20
10 0% mEXCELENTE
0 —
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 07.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla N° 07, los resultados del cuestionario indican que
en la dimension compromiso los ciudadanos de Bagua Grande alumnos y ex
alumnos vy trabajadores de la UNTRM mencionan que el posicionamiento de
imagen en compromiso es regular 15.1%, en el nivel buena 46.6%, nivel
excelente el 38.4%. Lo que indica que el programa de estrategias de marketing

aplicado dio resultado positivo.

< Dimensién coherencia

Tabla N° 08
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimensién coherencia de
la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0
Regular 3 4.1
Buena 30 41.1
Excelente 40 54.8
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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Figura N° 08

Resultado post encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimension Coherencia
60 54.8%
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0 - &9
MALA REGULAR BUENA EXCELENTE

Fuente: Tabla N° 08.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 08, los resultados del cuestionario
indican que en la dimension coherencia los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en coherencia es regular 4.1%, en el nivel buena
41.1%, nivel excelente el 54.8%. Lo que indica que el programa de estrategias

de marketing aplicado dio resultado positivo.

<  Dimensién creatividad

Tabla N° 09
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen dimensién creatividad
de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0
Regular 13 17.8
Buena 30 41.1
Excelente 30 41.1
Total 73 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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Figura N° 09

Resultado post encuesta del posiciomiento de imagen de la
dimension Creatividad
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Fuente: Tabla N° 09.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 09, los resultados del cuestionario
indican que en la dimension creatividad los ciudadanos de Bagua Grande
alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM mencionan que el
posicionamiento de imagen en creatividad es regular 17.8%, en el nivel buena
41.1%, nivel excelente el 41.1%. Lo que indica que el programa de estrategias

de marketing aplicado dio resultado positivo.

5.1.4. Resultado comparativo segun dimensiones del posicionamiento de imagen

de la UNTRM segun la post encuesta

Tabla N° 10
Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba,

Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Nivel Credibilidad Compromiso Coherencia  Creatividad

Mala 0 0 0 0
Regular 20.5 15.1 4.1 17.8
Buena 63 46.6 41.1 41.1
Excelente 16.4 38.4 54.8 41.1
Total 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

46



5.15.

Figura N° 10

Analisis comparativo post encuesta del posicionamiento de
imagen de la UNTRM
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Fuente: Tabla 10.

Interpretacion:

De la observacion de la Tabla y Figura N° 10, los resultados del cuestionario que
indican los ciudadanos de Bagua Grande alumnos y ex alumnos y trabajadores
de la UNTRM, confirman que la dimensién que alcanz6 mayor resultado es la
coherencia con el 54.8% nivel excelente, seguida de la dimension creatividad
con el 41.1. Nivel excelente y buena, muy de cerca la dimensién compromiso
con el 46.6% nivel buena y 38.4% nivel excelente y finalmente la dimension
credibilidad que alcanza el 63% nivel bueno. Constatdndose de esta manera la
importancia de aplicar un plan de estrategias de marketing para fijar el

posicionamiento de imagen de la UNTRM Amazonas.

Resultado comparativo segin dimensiones del posicionamiento de imagen

de la UNTRM entre la pre y post encuesta
Tabla N° 11

Distribucion porcentual del posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba,

Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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Nivel Credibilidad Compromiso Coherencia Creatividad Credibilidad Compromiso Coherencia  Creatividad

Mala 47.9 41.1 52.1 34.2 0 0 0 0
Regular 27.4 45.2 37 35.6 20.5 15.1 4.1 17.8

Buena 24.7 11 6.8 24.7 63 46.6 41.1 41.1
Excelente 0 2.7 41 55 16.4 38.4 54.8 411

Total 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Figura N° 11

Anélisis comparativo entre el pre y post encuesta
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Fuente: Tabla 10.
Interpretacion:

De la observacién de la Tabla y Figura N° 11, los resultados del pre cuestionario
indican que la dimension coherencia es la mas mala con el 52.1% y en el post
cuestionario es la méas excelente con el 54.8%, seguida de la dimension
compromiso que pasa de 41.1% nivel mala a 38.4% excelente, mientras que la

dimensién creatividad de 34.2% nivel mala pasa a 41.4% nivel excelente v,
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finalmente la dimension credibilidad que pasa de 47% nivel mala al 63% nivel
bueno. Demostrando de esa manera que el programa estrategias de marketing si
ayudo al posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio

Rodriguez de Mendoza de Amazonas.

5.2. Prueba de hipdtesis

5.2.1. Prueba de normalidad de la pre encuesta

Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el pre test se utilizd la
prueba de Kolmogorov - Smirnov; que es una prueba que permite evaluar la

distribucion normal de la muestra cuando es mayor a 50.
Hipétesis:

Ha: Al aplicar estrategias de marketing entonces se fija el posicionamiento de
imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Ho: Al aplicar estrategias de marketing entonces no se fija el posicionamiento
de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
Ho: pu1=pu2
Ha: pu1 #u2
u 1: nivel de posicionamiento de imagen de la UNTRM de Amazonas

en el pre test

u 2: nivel de posicionamiento de imagen de la UNTRM de Amazonas

en el post test
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Tabla N° 12

Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en el pre test.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

DIM1PRE | DIM2PRE | DIM3PRE | DIM4PRE
Credibilidad | Compromiso| Coherencia | Creatividad
N 73 73 73 73
, Media 1,77 1,75 1,63 2,01
Parametros
normales*® o
Desviacion tipica ,825 ,760 , 791 ,905
Absoluta ,303 ,250 ,308 211
Diferencias mas Positiva 303 250 308 211
extremas
Negativa -,179 -,216 -,213 -,163
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,590 2,138 2,630 1,804
Sig. Asintét. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,003
u

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Interpretacion:

La tabla N° 12 evidencia que al trabajar con un grupo de datos superior a
cincuenta se utiliza la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.
Ademas se observa que sus resultados son homogéneos al obtener: una
significancia asintot en la dimension credibilidad de 0.000, dimensién
compromiso de 0.000, dimension coherencia de 0.000 y la dimension creatividad
de 0,003”; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no parametrica de U
de Mann Whitney.
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5.2.2. Prueba de normalidad de la post encuesta

Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el post test se utilizo la
prueba de Kolmogorov - Smirnov; que es una prueba que permite evaluar la

distribucion normal de la muestra cuando es mayor a 50.

Hipotesis:

Ha: Al aplicar estrategias de marketing entonces se fija el posicionamiento de
imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de

Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Ho. Al aplicar estrategias de marketing entonces no se fija el posicionamiento de
imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018
Ho: w1 =pu2
Ha w1 #u2
u 1: nivel de posicionamiento de imagen de la UNTRM de Amazonas
en el pre test
u 2: nivel de posicionamiento de imagen de la UNTRM de Amazonas

en el post test
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Tabla N° 13

Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en la Post encuesta.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

DIM1POST | DIM2POST |DIM3POST | DIM4POST
Credibilidad | Compromiso | Coherencia | Creatividad

N 73 73 73 73

Pardmetros Media 8,88 9,70 10,52 9,70
b

normales®™  pegyiacion tipica 1,833 2,093 1,741 2,209

Absoluta ,321 ,248 ,350 ,262
Diferencias .

i Positiva ,309 247 ,261 ,213

mas extremas

Negativa -,321 -,248 -,350 -,262
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,745 2,117 2,992 2,240
Sig. Asintét. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua Grande,

Utcubamba, Amazonas, 2018.

Interpretacion:

La tabla N° 13 evidencia que al trabajar con un grupo de datos superior a
cincuenta se utiliza la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.
Ademéas se observa que sus resultados son homogéneos al obtener: una
significancia asintot en la dimension credibilidad de 0.000, dimension
compromiso de 0.000, dimensién coherencia de 0.000 y la dimension creatividad
de 0,000”; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no paramétrica de U

de Mann Whitney
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5.2.3. Prueba de hipdtesis general

A. Planteamiento de la hipdtesis estadistica.

H1. Promedio del nivel posicionamiento de imagen de la UNTRM de
Amazonas, seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas,
2018 (Pre test).

H2. Promedio del nivel posicionamiento de imagen de la UNTRM de
Amazonas, seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas,
2018 (Post test).

B. Nivel de significancia.

La investigadora asume el nivel de significancia del 5%, este valor es la
probabilidad que se asume de manera voluntaria para equivocarse al rechazar la

hipotesis nula, cuando es verdadera.
C. Prueba estadistica.

Se aplico la prueba no paramétrica de T de Student prueba para una muestra que
evalud el grupo en dos momentos diferentes entre si, de manera significativa

respecto a la media.
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Tabla N° 14

Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas entre el pre test y post test.

Estadisticos de contraste

DiM1 DiIM2: DIM3: DIM4:
Credibilidad Compromiso Coherencia Creatividad
U de Mann-Whitney ,000 ,000 ,000 ,000
W de Wilcoxon 2701,000 2701,000 2701,000 2701,000
Z -10,706 -10,646 -10,718 -10,592
Sig. Asintot. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000

Fuente: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba,

Amazonas, 2018.
Interpretacion:

La tabla de contraste evidencia que al aplicar la prueba de normalidad no paramétrica
U de Mann Whitney, se observa que la significancia asintét bilateral es de 0.000,
para las cuatro dimensiones credibilidad, compromiso, coherencia y creatividad por
lo tanto es menor de 0,05; lo cual indica que existié un alto grado de significancia del
post test en relacion al pre test. Esto lleva a determinar que se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipotesis nula. Llegando a concluir que la aplicacion de las
estrategias de marketing ayudd positivamente al posicionamiento de imagen de la
UNTRM de Amazonas, seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas,
2018.
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VI. DISCUSION

En relacién a los objetivos:

La investigacion se desarroll6 en el marco de un objetivo general y cuatro objetivos
especificos; al respecto el objetivo general fue: Disefar estrategias de marketing para fijar
el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
de Amazonas Seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018. Para el
cumplimiento del mismo se realizaron sendas actividades de planificacién, organizacion,
ejecucion y evaluacion de un plan de estrategias de marketing el mismo que después de
procesar los datos estadisticos se obtuvo los siguientes resultados. Los ciudadanos de
Bagua Grande alumnos y ex alumnos y trabajadores de la UNTRM, confirman que la
dimensién que alcanzé mayor resultado es la coherencia con el 54.8% nivel excelente,
seguida de la dimensidn creatividad con el 41.1. Nivel excelente y buena, muy de cerca la
dimension compromiso con el 46.6% nivel buena y 38.4% nivel excelente y finalmente la
dimension credibilidad que alcanza el 63% nivel bueno. Constatdndose de esta manera la
importancia de aplicar un plan de estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de

imagen de la UNTRM. Amazonas.
En relacién al objetivo especifico N° 01:

< |dentificar la situacién actual del posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua
Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Se aplicd un cuestionario titulado: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de
imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion
Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018. EI mismo que después de ser
aplicado arroj6 los siguientes resultados: los ciudadanos de Bagua Grande alumnos y ex
alumnos y trabajadores de la UNTRM, confirman que la dimension que requiere mayor
atencion es la Coherencia con el 52.1% nivel mala, seguida de la dimension credibilidad
con el 47%, muy de cerca la dimension compromiso con el 41.1% nivel mala y 45.2%
nivel regular y finalmente la dimensidn creatividad que alcanza el 25.6% nivel regular y el

34.2% nivel mala. Constatdndose de esta manera la urgencia de aplicar un plan de
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estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la UNTRM.

Amazonas.
En relacion al objetivo especifico N° 02:

& Desarrollar el marco teorico necesario para fundamentar las estrategias de marketing
para fijar el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba, Bagua Grande,
Utcubamba, Amazonas, 2018.

El estudio cuenta con el soporte cientifico a través de la teoria de Marketing educativo de
Ramirez (2009), aportando insumos relacionados a la satisfaccion y expectativa de las
familias a través del trabajo realizado por y para sus hijos, esto le sirve al Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas porque brinda servicios tendientes
a satisfacer y generar bienestar entre individuos y organizaciones; es por ello que desafia a
sus autoridades pensar y planificar en relaciones rentables y beneficiosas con los clientes o
beneficiarios no necesariamente econdémicos, pero si morales, éticos, académicos y

espirituales.

De la misma forma lo hace la teoria de Porter (1982), aportando al estudio a través de la
influencia del reconocimiento de los activos tangibles que tiene la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas, como condiciones de las ventajas
competitivas sostenibles, convirtiéndose en la principal fortaleza de la institucion que guia
la eleccién de la estrategia; proporcionando la empresa una herramienta Gtil para evaluar
sus recursos y capacidades, considerando que una capacidad organizativa es la habilidad de

una empresa para llevar a cabo una actividad concreta en grupo.
En relacién al objetivo especifico N° 03:

& Elaborar estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Se elaboraron y desarrollaron las siguientes estrategias: exposiciones radiales sobre
mercadeo universitario. Estrategias de mercado dirigido a usuarios. Estrategias de
mercadeo interno. Estrategias de impacto social. Evaluacion, las mismas que fueron

desarrolladas durante los tres meses de ejecucion del programa de estrategias de marketing.
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En relacién al objetivo especifico N° 04:

& Evaluar las estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Se aplicé el post cuestionario titulado: Cuestionario orientado a medir el posicionamiento
de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018. EI mismo que reportd
los siguientes resultados: los ciudadanos de Bagua Grande alumnos y ex alumnos y
trabajadores de la UNTRM, confirman que la dimensién que alcanzé mayor resultado es la
coherencia con el 54.8% nivel excelente, seguida de la dimension creatividad con el 41.1.
Nivel excelente y buena, muy de cerca la dimensién compromiso con el 46.6% nivel buena
y 38.4% nivel excelente y finalmente la dimensién credibilidad que alcanza el 63% nivel
bueno. Constatdndose de esta manera la importancia de aplicar un plan de estrategias de

marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la UNTRM. Amazonas.

En relacion a la comprobacion de hipotesis:

Con respecto a la comprobacion de la hipétesis se concluyd: que al aplicar la prueba de
normalidad no paramétrica U de Mann Whitney, se observa que la significancia asintot
bilateral es de 0.000, para las cuatro dimensiones credibilidad, compromiso, coherencia y
creatividad por lo tanto es menor de 0,05; lo cual indica que existi6 un alto grado de
significancia del post test en relacion al pre test. Esto lleva a determinar que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Llegando a concluir que la aplicacion de las
estrategias de marketing ayudo positivamente al posicionamiento de imagen de la UNTRM

de Amazonas, seccién Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

En relacién a los antecedentes o trabajos previos las tesis estudiadas alcanzaron los

siguientes aportes tedricos:

El aporte que alcanza al estudio Orosco (2015) esta relacionado con las acciones que se
tiene que seguir al tomar una decision de posicionamiento de imagen de una empresa entre
ellas tener en cuenta, al consumidor o cliente, las preferencias de precio y de calidad,
ingredientes en el producto, envase o infraestructura, publicidad de la marca y el uso de la

television.
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Mejia y Zarta (2010) contribuye con la investigacion alcanzando insumos practicos
relacionados al buen funcionamiento de la organizacion y las condiciones y retos que
enfrenta, su coherencia como elemento fundamental para lograr sus objetivos, la

utilizacion de discursos y los intereses de cada grupo.

Lograr posicionar una marca segun LoOpez y Molina, (2011) tiene que ver con las
estrategias que la institucion o empresa se plantea, la oferta del producto y su eficiencia,
las entregas de productos a domicilio sin intermediarios y los costos los competidores, las

campanas publicitarias y las capacitaciones permanentes a los trabajadores.

El aporte que alcanza Cabrera y Taipe (2016) al estudio son: en relacién a la estrategia la
que tiene que esta vinculada al producto incluyendo nuevos atributos, del mismo modo al
precio de venta de la competencia, la misma que tiene que estar mezclada entre precio y
produccién, asimismo la promocion de la publicidad con el apoyo de un experto

publicitario y finalmente la decoracién de las areas donde se recibe u otorga un servicio.

Los insumos tedricos y précticos recibidos Del Prado y Vifias, (2015) permiten mejorar el
nivel corporativo de la universidad, la percepcion de los clientes en relacion a las obras, el
uso de paginas web, participacion en expo ferias donde los clientes conozcan mas sobre la

universidad.

El sector salud también aporta al estudio a través de Pereyra, (2011), quien afirma que las
tiendas naturistas no cuentan con los mecanismos necesarios para evaluar y determinar la
calidad de los productos que comercializan, es por ello que solo les queda confiar en el
registro sanitario; no nacen en su mayoria, como consecuencia del estudio de los gustos y
preferencias de los clientes, poniendo en riesgo la efectividad y la rentabilidad de la

campafia promocional.

El estudio de Gdmez y Marin, (2016), nos hace reflexionar sobre el posicionamiento de la
imagen de la universidad en la medida que para ello se tiene que conocer sobre la vision y
mision institucional, la innovacion diversificacion y fidelidad del cliente, ademas del

analisis de las fortaleza, limitaciones, oportunidades y amenazas.
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VIlI. CONCLUSIONES

Al término del estudio la tesista llegd a las siguientes conclusiones:

1°.

2°.

30

4°,

Antes de aplicar el programa de estrategias de marketing sobre el posicionamiento de
imagen la UNTRM — Amazonas se visibilizaba que la dimension Coherencia alcanzo el
52.1% nivel mala, seguida de la dimensién credibilidad con el 47%, muy de cerca la
dimensién compromiso con el 41.1% nivel mala y 45.2% nivel regular y finalmente la

dimensién creatividad que alcanza el 34.2% nivel mala.

Las teorias que sustentaron cientificamente al estudio fueron la teoria de Marketing
educativo y la teoria de los recursos y capacidades, ambas teorias contribuyeron con
insumos teoricos relacionados a los servicios que brinda la UNTRM — Amazonas para
mantener satisfechos a los clientes en los aspectos morales, éticos, académicos y
espirituales.

Las estrategias que se desarrollaron durante la ejecucion del programa fueron:
estrategias de mercadeo interno (baner, pegatines), estrategias de impacto social (video
publicitario sobre logros académicos de la UNTRM, las mismas que fueron
desarrolladas durante los tres meses de ejecucion del programa de estrategias de

marketing.

Después de aplicar el programa de estrategias de marketing sobre el posicionamiento de
imagen la UNTRM — Amazonas, los resultados fueron: la dimension coherencia alcanzé
el 54.8% nivel excelente, seguida de la dimension creatividad con el 41.1. Nivel
excelente y buena, muy de cerca la dimensién compromiso con el 46.6% nivel buena y
38.4% nivel excelente y finalmente la dimension credibilidad que alcanza el 63% nivel

bueno.
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VIilIl. RECOMENDACIONES

Al término de la investigacion la tesista hace llegar las siguientes recomendaciones:

1°. Al rector de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
tomar en cuenta los resultados arribados para a través del analisis de los mismos tome
decisiones relacionadas a las dimensiones: credibilidad, compromiso, coherencia y

creatividad en todos los agentes educativos.

2°. Al coordinador de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza Seccion
Utcubamba, haga uso de sus buenos oficios ante la sede central de Chachapoyas y
coordine con las autoridades respectivas para implementar acciones concretas en

relacion a los resultados alcanzados.

3° A los docentes de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza Seccion
Utcubamba, aplicar las estrategias alcanzadas en el presente informe ante sus
estudiantes de las diferentes carreras que se ofertan en Bagua Grande para manera
posicionar la imagen de esta prestigiosa universidad.
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CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE
IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE
MENDOZA DE AMAZONAS SECCION UTCUBAMBA, BAGUA GRANDE,

ANEXO N° 01

UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018.

INDICACIONES: Estimado amigo(a). El presente cuestionario tiene como objetivo
recoger informacion valida para mejorar el posicionamiento de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas - Seccion Utcubamba, por tal motivo te

solicitamos responder con objetividad a las siguientes preguntas. La informacion tiene

caracter reservado.

Las respuestas obtenidas seran registradas teniendo en cuenta la siguiente escala:

Escala de Nunca A veces Casi Siempre Siempre
valoracion del item 1 2 3 4
N/O ITEMS Escala

AV | CS

CREDIBILIDAD:
Considera usted que la ciudadania de Bagua Grande tiene
informacion clara respecto a la posicion académica de la

UNTRM en la provincia de Utcubamba.

Considera que la UNTRM brinda informacion creible de los
servicios que ofrece de las carreras profesionales a través de
los medios de comunicaciéon (Anuncios publicitarios, afiches,
slogan de la universidad, banderines, pasacalles informativos,
videos informativos, pegatinas) que realiza un trabajo

coherente guardando fidelidad a lo que dice con lo que hace.

Considera usted que la promocion de las carreras
profesionales que ofrece a la poblacién la UNTRM son

creibles.

COMPROMISO
Los servicios que brinda la universidad nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas satisfacen las

necesidades de la sociedad Utcubambina.
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El trabajo que realiza la Universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba
tiene implicancia en la vida personal y profesional de sus

estudiantes.

La universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas seccion Utcubamba realiza un trabajo vinculado

acorde a las necesidades y requerimiento de los estudiantes.

COHERENCIA:
Considera que la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas-seccion Utcubamba tiene aceptacion

local.

Desde su perspectiva considera que los servicios que oferta la
universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de

Amazonas-Seccién Utcubamba son de calidad.

Usted, a través de qué estrategia se enterd sobre los servicios
que ofrece la universidad nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza-Seccién Utcubamba.

10.

CREATIVIDAD:
Segun su perspectiva considera que la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas-Seccion

Utcubamba promueve la innovacion

11.

Las acciones que desarrolla la universidad Nacional Toribio
Rodriguez de Mendoza de Amazonas-Seccion Utcubamba

demuestran originalidad

12.

Cree que el trabajo que realiza la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas-Seccion

Utcubamba tiene impacto social.

iiMuchas gracias por tu apoyo y tu valiosa cooperacion, todos tus respuestas

seran tomados en cuentall
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ANEXO N° 02

FICHA TECNICA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario orientado a medir el posicionamiento de imagen de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccién Utcubamba, Bagua

Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Recoger informacion vélida para medir el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
FUENTE DE PROCEDENCIA DEL DISENO DEL INSTRUMENTO:

Autora: Idany Fernandez Galvez

POBLACION OBJETIVO (USUARIOY):
e 73 ciudadanos vinculados a la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas sede Utcubamba, entre ellos estudiantes, docentes,

administrativos y ciudadanos.
MODO DE APLICACION:

El instrumento de evaluacion se aplicard antes y después de la ejecucion de la
propuesta; la investigadora utilizara el instrumento de forma personalizada a cada
trabajador con un tiempo de duracion de 12 minutos cada uno. Teniendo en cuenta la

siguiente escala de valoracion:
I.  ESCALA.

Escala general

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Mala 1 M (1-12)
Regular 2 R (13- 24)
Buena 3 B (25 - 36)
Excelente 4 E (37 —-48)
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Escalas por dimensiones:

Credibilidad, compromiso, coherencia y creatividad

NIVEL VALOR | CODIGO | RANGO
Mala 1 M (1-3)
Regular 2 R (4 -6)
Buena 3 B (7-9)
Excelente 4 E (10-12)

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se analizard con el software estadistico SPSS,
para el célculo del coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un puntaje de

0.784 puntos que corresponde a un nivel alto de confiabilidad.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,784 12

Validez del instrumento

El instrumento fue validado por dos profesionales conocedores del tema y con
grado de maestria y doctorado entre ellos profesionales con reconocimiento en
su especialidad como administradores de empresa Yy especialista en
investigacion cientifica; tal como se demuestra en anexos adjuntos en el

presenta trabajo de investigacion.
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ANEXO N° 03

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 01

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR EL
POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO
RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SECCION UTCUBAMBA, BAGUA
GRANDE, UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018.

Yo HENRY ARMANDO MERA ALARCON, Dr. En Administracion de la Educacion,
después de haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo de
la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA FIUAR EL
POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO
RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SECCION UTCUBAMBA, BAGUA
GRANDE, UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018 informo que.

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estan redactados
conforme a las reglas de la gramética, con un lenguaje claro y apropiado correspondiente
con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: El constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y organizacién
en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema a investigar.
OBSERVACIONES:

El instrumento redne las condiciones para ser aplicado a la muestra.

V2 B2 de aprobacién

Sl

Firma de experto
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 02

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEDIR EL
POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SECCION
UTCUBAMBA, BAGUA GRANDE, UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018.

Yo FERNANDO ROGELIO SANCHEZ ALTAMIRANO, Mg. En Administracion de
Negocios, después de haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del
trabajo de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA FIJAR EL
POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO
RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SECCION UTCUBAMBA, BAGUA
GRANDE, UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018”; informo que:

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estan redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado correspondiente

con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: El constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y organizacion

en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema a investigar.
OBSERVACIONES:

El instrumento redne las condiciones para ser aplicado a la muestra.

V2 B2 de aprobacion

SI y

<177
T
Bl [Vl

Firma de experto
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ANEXO N° 04

PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA FIJAR EL

POSICIONAMIENTO DE

IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL

TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SECCION
UTCUBAMBA, BAGUA GRANDE, UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018

L.1.

1.2.

L.3.

1.4.

L.5.

DATOS INFORMATIVOS

Denominacion

Centro de aplicacion

Participantes

Duracioén
1.4.1. Inicio

1.4.2. Término

Horario de trabajo

Desarrollo de estrategias de marketing que permita
fijar el posicionamiento de imagen.
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza-

Seccion Utcubamba.

Idany Fernandez Galvez

Docentes

Estudiantes

Ex alumnos

Usuarios de la UNTRM-Seccion Utcubamba

YV V V V V

Abril
Setiembre

Permanente
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LOCALIZACION GEOGRAFICA

ECUADOR COLOMBIA ECUADOR

LORETO

oA
NFOZA

oyas SAN
MARTIN

OCEANO
PACIFICO

VIAITOSg

Ubicacién
del estudio



JUSTIFICACION

Para la obtencion de la muestra se aplicaré la siguiente formula:

N><Z”2 X pxq
n= .
d*x(N-1)+Z,*xpxgq

Donde:

* N = Total de la poblacion

* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
* (g=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)
*

d = precision (5%).

La muestra se obtuvo mediante la formula 73 personas, la cual se establecié de la
siguiente manera: 10 ex-alumnos, 20 estudiantes, 10 docentes, 3 trabajadores
administrativos y 30 personas de la sociedad civil, en la cual sirvié para la aplicacion

de la encuesta.
JUSTIFICACION

Las condiciones favorables del entorno ofrecen singulares oportunidades de
crecimiento para todas las universidades del sector educativo, principalmente
aquellas universidades que saben como posicionar imagen ante la poblacion.

La investigacion parte de una premisa y se alimenta de un suefio. La Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba,
provincia de Bagua, departamento de Amazonas, es una institucion de la sociedad
considerando su mision esencial de formar profesionales que generan conocimiento
cientifico, tecnoldgico y humanista de calidad, comprometida con el desarrollo
sustentable del pais, ademas de contribuir a mejorar la vida de las personas
brindando educacion de calidad y, en su esfera de competencias y posibilidades, los
problemas de la colectividad, asimismo la educacion superior restablece en si misma

la capacidad de «sofiar un mundo en el que las barbaridades, el terror y el odio son
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vencidos, y gana la amistad, el civismo, la solidaridad y la justicia», tal como lo dice,
(Petrella, 2005).

Sin embargo, a pesar que la universidad cumple con los factores y requisitos de una
universidad competitiva, no ha logrado posicionarse dentro del mercado del sector
educativo de la ciudad de Bagua Grande. Es por eso que la realizacion de la
investigacion sobre Estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen
de la universidad nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién
Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018; se podran determinar la
estrategia de marketing adecuadas para el posicionamiento de imagen de la

universidad para ser reconocida nivel local, regional, nacional e internacional.
V. OBJETIVOS
5.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion

Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
5.2. Objetivos especificos

e Desarrollar exposiciones radiales sobre mercadeo universitario que permitan
mejorar la credibilidad como estrategia de marketing para fijar el
posicionamiento de imagen.

e Difundir estrategias de mercadeo dirigido a los usuarios de la universidad que
permitan mejorar el compromiso para fijar el posicionamiento de imagen.

e Desarrollar estrategias de mercadeo interno en la UNTRM-Seccién
Utcubamba que permitan mejorar la aceptacioén para fijar el posicionamiento

de imagen.

e Desarrollar estrategias de impacto social de la UNTRM-Seccion Utcubamba

para fijar el posicionamiento de imagen.
VI. ESTRATEGIA DE INTERVENCION

El desarrollo de las estrategias de marketing se llevaran a cabo teniendo en cuenta la

situacion actual de los agentes de la educacion universitaria, con el propoésito de fijar
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el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas,

2018, esto sera posible con el desarrollo del 100% de las actividades propuestas

VIl. CARACTERIZACION DEL PROGRAMA
7.1. ldentificacion de necesidades

e Manejo de las estrategias de marketing
e Capacidad para persuadir y sensibilizar a los agentes universitarios.
e  Compromiso institucional.

e Credibilidad y aceptacion de la universidad.

7.2. Matriz de programacion de actividades

CRONOGRAMA

ACTIVIDADES FEB. | MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. |AGOST. | SET. RESPONSABLES

12al

01 16 01 16 01 16 01 16 01 16 01|16 01 16
o |3

15 (31 15 30 15 31 15 |31 15 28 15 | 31 15 30

=|dentificacion in situ de la
probleméatica sobre el
posicionamiento de la Universidad | X o Tesista
Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas.

=Coordinacién con autoridades para
la ejecucidn del proyecto.

= Aplicacion de la pre encuesta para
medir el posicionamiento de la
Universidad  Nacional  Toribio X o Tesista
Rodriguez de  Mendoza de
Amazonas.

=Taller de charlas e informacién
sobre difusion de licenciamiento y
exposicion de los perfiles de las
carreras profesionales que ofrece la X e Tesista
Universidad  Nacional  Toribio
Rodriguez de Mendoza de
Amazonas.

=Difusiones radiales, visuales e
informatica sobre mercadeo
universitario 'y estrategias de
mercado dirigido a usuarios de los
logros académicos a través de:

X | X X o Tesista

4 Elaboracion de  videos X| X| X| X| X o Tesista
informativos sobre la
universidad.

k41 Slogan de la universidad.

1 Afiches.

i1 Elaboracion de banderines
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que seran difundidos por el
comité de mototaxis que
brindan  servicios a los
estudiantes de la universidad.

4 Colocacién de 2 pasacalles
que seran ubicados en la Av.
Chachapoyas de la ciudad de
Bagua Grande con
informacion de la universidad
al servicio de la poblacién.

=Taller de charlas e informacion
sobre estrategias de motivacion del
talento humano, retencién de
talentos, relevancia de cultura,
clima y gestion institucional y
exposicion  de los logros
académicos a nivel local, nacional
e internacional de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza de Amazonas.

o Tesista

= Aplicacién de la post encuesta para

medir el posicionamiento de la
Universidad  Nacional ~ Toribio
Rodriguez de Mendoza de
Amazonas.

e Tesista

=Difusién sobre estrategias de
impacto social sobre logros,
beneficios y convenios de la
universidad  Nacional ~ Toribio
Rodriguez de Mendoza de
Amazonas, a través de materiales
visuales.

o Tesista

=Evaluacion de la
avances y limitaciones.

propuesta,

e Tesista

= Informe final

e Tesista

VIII.

RECURSOS MATERIALES Y HUMANOS

8.1. Materiales: Laptop, Camara fotogréfica, entre otros.

8.2. Potencial Humano: Autoridades, estudiantes, trabajadores de UNTRM-Seccién

Utcubamba.

IX. PRESUPUESTO

9.1. Presupuesto

N° COSTO COSTO
ITEMS CANTIDAD
ORDEN UNITARIO TOTAL
Materiales, equipos y herramientas
01 Laptop 1 unidad S/ 2500.00 S/ 2500.00
02 Camara fotografica 1 unidad S/ 600.00 S/500.00
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03 Proyector multimedia 10 horas S/ 40.00 S/ 400.00
04 Folder tamafio A4 3 Docenas 6.00 18.00
05 Grapas 1 Caja 3.00 3.00
06 Boligrafos 3 Docenas 6.00 18.00
07 Papel bond 80 gramos A4 1 Millar 30.00 30.00
08 Libretas de notas 1 Unidades 5.00 5.00
09 Plumon indeleble 2 Docenas 5.00 10.00
10 Perforador 1 Unidad 15.00 15.00
11 USB de 16 GB 1 Unidad 40.00 40.00
12 Disco compacto (CD) 3 Unidades 1.00 3.00
13 Engrapador 1 Unidad 30.00 30.00
14 Compra de bibliografia 2 Unidades 90.00 180.00
15 Pasajes 10 Personal 15.00 150.00
Contratacion de Servicios
16 | Servicio de telefonia | g peqe 50.00 250.00
movil
17 | Servicio  de intermet| g peqe 30.00 150.00
(modem)
18 Servicio de transporte local 5 meses 200.00 200.00
19 Servicio de impresiones 400 Unidades 0.50 200.00
20 | Servicio de afiches Y| 54 jnigades 5.00 1000.00
anuncios
21 Servicio de fotocopias 300 Unidades 0.10 30.00
22 Servicio de alimentacion 30 dias 4.00 120.00
23
TOTAL S/5852.00

9.2. Fuente de financiamiento: Autofinanciado por la tesista de la ejecucion de la

investigacion.

X. MONITOREO Y EVALUACION DEL PLAN DE TRABAJO

El monitoreo estuvo a cargo de la investigadora, participantes y el asesor de la

investigacion.
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ANEXO I: Afiche sobre informacion de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Seccion Utcubamba

& ‘\ UNTVERSIDAD NACIONAL
{ ! TORIBIO RODRIGUEZ DE
\ <’ MENDOZA DE AMAZONAS

con sentido téonico, cientifico y nista”

4 5
Contamos con mis de 20 carrerasp

en la sede centra
Administracién de Empresasy

Economia.

N

ro_fesionalcs
lyzenla Sede Utcubamba:
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Resefia Historica

4% Lz Universidad WNazrcional Toribic Rodriguer ds Mendorz de Amaronss
[UNTEM]) fue crezds mediante Ley N° 27347 del 18 de septismbre de 2000 =
inicié sus actividades académiczs en junio d= 2001, gracizs 3 k3 Resolurcidn N°
114 ds Autorizazcién de Funcionamisnto emitidza por el CONAFU con fecha 25
de maye de 2001 v &l 27 de noviembre de 2009 dan k= Autorizacion Definitiva
ds Funcionamients de kz Universidsd con lo gue adguisre su zutonomiz v
pas2 2 intsgrarse como miembro de Iz Asambles Nacional de Rectores com
todas lzz prerrogativas gue ke otorgz k2 Ley Universitaria.

% E 21 de noviembrs de 2009, k& Asambles Universitzriz ligic 2 k== primeras
autoridades de 3 UNTEM, lzz mismas gue fusron reconocidzs mediante
Resolurcion N2 59E-2003-CONAFU de fecha 24 de noviembrs de 2009 Con k=
dzridn de Iz Nuera Ley Universitariz, Ley N° 30220, Iz UNTRM fus = primera
universidad pilblica en inicizr su implementzcidn v adecuzcién, conformando
zzi su Aszmblez Estztutariz. = misma gue desiznd 2l Comit® Electorsl 2 fin de
gue convogue 3elecciones para elesgir lzs nuevas autoridades de 3 UNTREM.

SUNEDU Otorga Licenciamiento a la UNTRM

% H 17 de diciembrs de 2017, con Resolucion del Conssjo Directive N° 033-
2017-5UNEDU D, mediante kB cusl k= SUNEDU, otorsz k= Licencia
[nstitucional a lz Universidad Nacional Toribic Rodrigusr de Mendoza de
Amazronzs, parz  ofrecer & ssrricio  educative superior universitario,
convirtisfndose en L primerz universidad licencizdz de 3 residn Amaronas, a
tercara universidad pibica vis décimo quinta casa de estudios del pais en obtener Iz
autorizacién de la SUNEDU. Licenciamients beneficiard a2 sus estudizntes de
Chachapoyas v sus sades Utcubamba v Basus.

4% Lz SUNEDU corrobord gue la UNTRM ofrecs un servicio educastive que cumpls
con las Condiciones Bisicas de Calidad (CBC) exigidas porl Lev Universitaria

e alosenle

L= UNTEM =& encusntraz entre lzs tres primerzs universidades plblicas con
mavor eecucion del gzsto en & 2018, ko gue ha permitido ki mejorz de su
infrasstructura  (construccién &  implementzcién  de Lkborstorics  de
investizzrion), implementzrcion de provectos relzcionados con kB innovarion
ternoligica v desarrollo sustentsble, entre otrzs. La casa de estudios entre
20059 v 2017 ha suscrite 16 convenios con universidades & institucionss ds
investigarion extranjerzs, cuvos objetives son kB movilidad de docentes v
estudizntes, la colzboracién en investizzcién v & intercambio de informacidm.
Esto hz permitido gus 21 docentss participen en pasantizs v en ponencizs en
Estzdos Unidos de Norteamérica, Alemaniz, Dinamarezs, Espafia. Chinz, Brasil
Colombia, Chile, Costa Rica e [srasl




ANEXO II: Banderin y pegatina sobre informacion de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion
Utcubamba.

UNIVERSIDAD NACIONAL

L[N']'RM TORIBIO RODRIGUEZ DE

Pronto en su modema infraestructura. Una universidad joven,
de mucho prestigio y licenciada. Atrévete a saber... Bach Idany Ferninder Galvez

Tesis:
Estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Sede
Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.
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ANEXO I11: Slogan de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba.
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ANEXO IV: Relacion de participantes para los talleres de capacitacion e informacion.

Sede Utcubamba

“Aiio del Dialogo y la Reconciliacién Nacional”

Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

Relacion de participantes para los talleres de capacitacién e informacion sobre la tesis titulada; ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA FIJAR EL POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS SEDE UTCUBAMBA, BAGUA GRANDE,
UTCUBAMBA, AMAZONAS, 2018; en los temas relacionados sobre estrategias de mercadeo dirigido a usuarios,
estrategias de mercadeo interno y estrategias de impacto social, para el posicionamiento de imagen de la Universidad.

A realizarse el dia 06 de abril de 2018, en el auditorio de la Cooperativa Agraria Cafetalera “Bagua Grande”

Utcubamba.

Ne Apellidos y Nombres Siﬁ?ﬁ%ﬁ;ﬂi@ Fioms

' Alvarod,o Dz Sleila Pilar Estudiante @;“,‘é&

2 CCW\Q Sequia. H elen Estudionte ci'

® IS ovmapre Rocad By of otk | Bstudionte | B

' [Marin. Delgado Segondo Abel | Estudiante o4/

* | Codan /'\.>ou o{elz;cma éwwm ﬂp '\L
¢ | Q) dtly ‘E’W Jessica Eguande B‘i'

7 Uerqafa B aavedre Mayra Jessenic, Egresode |yl
’ pﬂmf“’z Dioz Jenviper Geraldine Egresoda ﬂ)

s Qegm Torejon Robinson E gresado @@9’
o Ca\deron Cu\oos Danire, Jeydi € gresedan Lo >
" Vilthee Chopeicn Diggo de Almeagro | Estudiante C@E{i{
% Chininin Boezan Aamn An{hnry E studionte é@%ﬁt]
" | Ferndndez Jeolr\ Yosy Judith R glerine Estudiante @@ '
o o Hoyte Etpusan Eins @]
* | Trogo Ruresto {isie Nodaly Estdiente ;%54 |
' | Pérez Delgads - Roiser Estutionte | Rl

pi MUSUQ'ZG é’uerrero Cstepeny Lizett Estudionte L
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“Aiio del Didlogo y la Reconciliaciéon Nacional”

Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas

Sede Utcubamba

18

Baldera Chdwz Anell M arionee Estudiante W
P 1 Jano More Roth M aribef Estutionle M _
“ | Coeva Comen  Auber Estwionte | @
. Juon de Digg Jonior Alexander Estudiante :):/]L.(f'—*‘
? |Souetd Carasco Delida E gresoda @@
23 Deral\'q Mooz Modesto Egneswﬂ 7@
# "H\)oncas MOn\'alba/n :Dowlq E 3resoo\a (‘%@
® \folsq’uez Guerrers K eylg Egre&z&a @Cf__@
= VO\\SO}BCM}HS¥Q Keyla Jhodit Egrewdcl @’f’g’%&
" | Tzquierdo Jimenez Joi CMasles Estudiante Qe
1 e Sl Vanesse, Estvdiante M
| G uevora Fendnder Hegna € studianke i?é
gl | T T . E studiante @:ﬂ;
10z Solazer Roger Civdadono %’_L/‘
* Nembatia Yeunkts Soowac Civdodana Q@Y;
Vg dot, T e
* R Sy Jody Geanina Civdadana %‘
* | AMoudn Liome Noe Momberts Civdadans (M
g gornero Cabantlas Jwemila Gladys Civdodana "
4 megui Nohwa Helmer Civdeda n &
G C,quuimanﬂo Qeclugb éiowmn,y Ciuvdedanc @?,
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“Aiio del Didlogo y la Reconciliaciéon Nacional”

Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
Sede Utcubamba

39

Romero Tongombel Mokimo Cidadane M@&@@
* (\abamxlloa Herndndsa Juz Angelica Civdadana »di
= Caronze, Rames Cin;\i,cx que:sq Cidadana %(
2 | Barboza Ferndndes Diana Avrelia Ciuvdodana @@“P
43 Qomefo Colonifios. tHiliner Civdodan® @5
“ | Fernamdez Vitlewa Y ary Thoang Ciudodena @W(
= Mondrogo'v\ HNerrera Nilber C wdedans @/—r
- M elendez Gonza Claudia Jagethy Civdadcxmq ‘;l%
71 Dtz Voo Jose Bdwar Ciudadans @/L“@
“® GUevorq Rojos Mo Anita Civdademe @‘cﬁz‘ﬁg
= oLlOmO SafAd/ng oLC,gdL \/aneasc, QUdada/V‘Q @J
> Agapik) Pucta Jose Armamds Cidodiam& ;%r#
- ?0;&'5 MW@G Q/ga M arlene Ciubladcwa @éﬁz
= i Bl Jisee Cisdodane | IRE
» thbarbum Wejin Irmo Roso, Civclona <:%/@4{
> \/elazguez Cfnuc,);émbalclyui Covtes Civdadane éﬂi
. jze,ges Sovcher Jean J honatan Civdlodame % |
- Vuloslodq ‘Hemofndgz Javier Civdans %
57| Nonoz A{guilar Fann/y Civdodana _ﬁ

Coronado RM Sonia Del Pllar

Ci udadana

59

meozq 2"’err\o‘f«/\d,ez Arlan

Civdadame
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“Aiio del Didlogo y la Reconciliacion Nacional”

Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas
Sede Utcubamba

« Quma?l e Bkl Ciwdodon e @/
" | Sonctez Pontaledn Alex Fovier Dicorke Sl
- Bauwbsta Nunez J orge Decante @ﬁ
* Awoles Hubecw. Jvom Alberto Deconde @

* | Fera Hernomder Melissq Dol Docnke %ﬁ
“ | Becorra, Jlotes Erlita Docnte | ClfhB
* 5%1%% PN il Bl Qeansyy (&@20\9
o Noren—a Disz. Victor Docente @L&#/
. Cl/lc)quelf\uomq Femomdiz wrnar Docente (%/
6 \/or\g'os Diaz Ynwer Docente /ééi
| Thofiez Davila Fiorella del Pilar Docente @)‘@3{
" jﬁnenez Rosales A ndlerson Asﬁfmaﬁw @%)

= Bonia Cor15+on+(no Juona Esperonza, Aiﬁgﬁﬁvo W
* | Alarcon Llamo Rodolpo Adinistralivy %
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ANEXO N° 05

Solicitud para autorizacion para desarrollo de proyecto de investigacion

2\ _ UNIVERSIDAD NAGIONAL
B TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA
Y SEDE UTCUBAMBA '
RECIBIDO
ree. _ 22/03%. _
N° EXP, oY
FoLlos..Ol Bagua Grande 22 de marzo de 2018
_@%&”mm:%

SENOR: Cecil Wilmer Campos Burga
Coordinador de la UNTRM de Utcubamba—Bagua Grande

Me es grato dirigirme a su digna persona y por intermedio de usted a los integrantes
de esta coordinacién que usted preside, con el propdsito de expresarles mi cordial saludo, a
la vez manifestarle que como egresada de la carrera profesional de Administracion de
Empresas de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza (UNTRM), siendo

requisito para mi titulacion contar con un Proyecto de Tesis, habiendo coordinado
verbalmente con usted para el desarrollo de mi proyecto de tesis titulado “Estrategias de

marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional

Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas Sede Utcubamba, Bagua Grande,
Utcubamba, Amazonas, 2018.”, solicito a usted me brinde las facilidades para la

aplicacién de la misma, ademas solicito autorizar una reunion de trabajo con quienes tengan
la voluntad de mejorar el marketing y posicionamiento de imagen en la UNTRM Sede

Utcubamba--Bagua Grande

Seguro de contar con su aceptacion, agradezco a usted anticipadamente su gentil

apoyo que redundara en la mejora de su imagen institucional.

Atentamente,

Idany éeméndez Galvez

70561789
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ANEXO N° 06

“ANO DEL DIALOGO Y LA RECONCILIACION NACIONAL"
SOLICITO: LOCAL PARA REALIZAR EVENTO

5r. Gerente General de Cooperativa
Agraria Cafetalera Bagua GrandeLTDA

Yo, IDANY FERNANDEZ GALVEZ, identificado con DNI N°
70561789, con domidlio realen Av. MarianoMelgarN® 709, enla ciudad de
Bagua Grande, con el debido respeto me presento y expongo o siguiente.

Clue, por motivos de tener programadoun evento para el mes de
junio seguncomo se muestra en el cuadro, recurro hacia Ud. para poder
brindarme |as facilidades, disponibilidad v costo total por los dos dias de
alquiler sobre el local, cabe mencionar gue el local debe contar con la
iluminacion y equipo de sonidocon micrafono y al menos 70 sillas para los
participantes.

Sequra de contar con su apovo, agradezco anticipadamente su
voluntad de servicio v trabajo, v es motivo para expresarle mi saludo vy
desearle muchos exitos en su gestion.

DIA HORA
06 de abril de 2018 07:00 hrs a 09:00 hrs
11 de junio de 2013 07:00 hrs 3 09:00 hrs

Bagua Grande, 28 de marzo de 2018.

Atentamente, OOPERATIVA ADRARIA CAFTTALEN

. =fHAGLA GRANDE " UTCURARIDA
COMTROL [:I-;H UMENTARI

N* D RECLPCION a:g;'. o et

{ g o
IDANY FERNANDEZ GALVEZ s

DNI 70561789 i
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ANEXO N° 07

5 .T\ |
,{v’/ . % | UNIVERSIDAD NACIONAL Sede Utcubamba
|{f& 4F)! | TORIBIO RODRIGUEZ DE

WNETY | MENDOZA DE AMAZONAS

Nt/

“Afio del Didlogo y ta Reconclliacion Nacional®
Bagua Grande, 02 de abril de 2018

CARTA N° 09- 2018- UNTRM -VRCA/U

Senorita:
IDANY FERNANDEZ GALVEZ
Egresada de la UNTRM

ASUNTO: AUTORIZACION PARA DESARROLLO DE CHARLAS
PROFESIONALES

REF. : SOLICITUD S/N

Tengo el agrado de dirigirme a usted, para saludario cordiaimente y al
mismo tiempo segun documento de la referencia, en vias de regulanzacion se
AUTORIZA el desarrollo de sus charlas profesionales para los dias viernes 06 de
abrily lunes 11 dejunio del presente afio, con la participacion de los estudiantes
de las carreras profesionales de Administracion de Empresas y Economia de la
UNTRM - Sede Utcubamba en horario de 7:00 pm a 9:00 pm, con la finalidad de
desarrollar sustesis titulada “Estrategias de marketing para fijar el posicionamiento
de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas Sede Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018.

Sin ofro particular me despido de usted.

Atentamente;

CWi(7 COORD. SU
Limysec

Cx

Archivo

Av. Chachapoyas N° 2181  Bagua Grande  Teléf. N* (041) 474226
Email: sede.utcubamba@untrm edupe / www.untrm.edu.pe
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ANEXO N° 08

("RF-\[)A EL30DEM A\ ‘O DE
o REGION AMAZON ~\§-

H

AU TORIVZA' AEA UNIVI:RSIDAD NACIONAL TORIBI&" RODRIGI EZ Dt ML\DU:‘A DL
AMAZONAS. LA COLOCACION DE DOS PASACALLES. QU[~ S} [§ '3‘ S e

A, Av. Chachapovas con Jr. San Felipe Santiago
2. - Av. €hachapoyas con Jr. San Martin

TIPO DE AVIS(jE;bQ'S (02) Pasacalles.
DIMENSIONES: 7.00 m de largo x 0.70 de ancho = 4.90 m>*

DESCRIPCION DE LA PUBLICIDAD:
EXAMEN DE ADMISION 16 DE JULIO 2018 - CARRERAS QUF OFRECE LA
UNIVERSIDAD.
FECHA: . P
{ DEL 08/06/2018 AL 16/07/2018 I

PAGO DE DFRI‘(‘HOS 5 .
EXONERACION SEGUN CONVENIO  DE LOO[’PRACION INTERINSTITUCIONAL
ENTRE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE

AMAZONAS.
SE EXPIDE LA PRESENTE PARA LOS FINES CONVENIENTES.

¥ Bagua Grande, 08 Junio de 2018.

_ CERENTEDEADT \_@Mﬂ&m'f
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ANEXO N° 09

Panel fotogréafico de la ejecucion del trabajo de investigacion

Desarrollo de talleres de capacitacion e informacidn sobre estrategias de marketing para fijar
posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas seccion Utcubamba.

Entrega de banderines para la difusion e informacion de la universidad, al comité de moto
taxistas campus UNTRM Bagua Grande
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Estrategia de difusion y promocién de pegatinas informativas sobre la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccion Utcubamba, en las diferentes lineas de
minivan.
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Estrategia de difusion y promocion de colocacion de 2 pasacalles ubicados en la Av.
Chachapoyas en la ciudad de Bagua Grande con informacion de la universidad al servicio de
la poblacion.
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