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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la relacién que existe entre
el marketing mix y posicionamiento de la institucién educativa Juan Espinoza Medrano,
ubicada en Mz. D Lote del 41 al 47 Urbanizacién La Encalada, Santa Anita 2019.

Para lo cual se realizd6 mediante la técnica de la encuesta, lo cual estuvo conformado por 225
padres de familia de los diferentes niveles de estudio, la investigacion es de disefio no
experimental, de tipo aplicada y presenta un corte transversal, de nivel descriptivo
correlacional. En ambas variables se realizd la recopilacion de las respuestas recibidas a través
del cuestionario, lo cual conté con 10 items de la primera variable y de 12 items para la

segunda.

Asi mismo, con ésta tesis se refleja que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing mix y el posicionamiento, como se tiene el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman (0.510), del mismo modo se obtuvo el coeficiente del Alfa de Cronbach, y de esa
manera se obtuvo el nivel de confiabilidad lo cual fue del marketing mix en 0,8033 y un 0,842
en el posicionamiento. Para el presente trabajo se baso en autores de libros relacionados a las
variables, como temas de investigacion cientifica para poder desarrollar los capitulos, cual fue

primordial para el desarrollo de la investigacion de ambas variables e indicadores.

Por ultimo se concluye que existe una correlacion positiva moderada (Rho=0.442), entre el
producto y el posicionamiento. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede indicar que la
relacion es directa, es decir que a mas beneficios y calidad en el servicio de la institucion

educativa se establecerd un posicionamiento en la localidad.

Palabras clave: Marketing, Posicionamiento,Producto.
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ABSTRACT

The present investigation has like general objective to determine the relation that exists
between the marketing mix and positioning of the educational institution juan espinoza

medrano, located in mz. d lot from 41 to 47 urbanization la encalada, santa anita 2019.

For this purpose, it was carried out using the survey technique, which consisted of 225 parents
of the different levels of study; the research is of non-experimental design, of applied type and
presents a cross-section, of correlational descriptive level. in both variables, the responses
received through the questionnaire were collected, which included 10 items of the first

variable and 12 items for the second.

Likewise, this thesis shows that there is a moderate positive relationship between the
marketing mix and the positioning, as is the spearman's rho correlation coefficient (0.510), in
the same way the coefficient of the cronbach's alpha was obtained, and in this way, the
reliability level was obtained, which was the marketing mix at 0.8033 and 0.842 in the
positioning. for the present work, it was based on authors of books related to the variables,
such as scientific research topics in order to unravel the chapters, which was essential for the

development of the research of both variables and indicators

Finally, it is concluded that there is a moderate positive correlation (rho = 0.442), between the
product and the positioning. according to the results, it can be indicated the relationship is
direct, that is, to more benefits and quality in the service of the educational institution to

establish a positioning in the locality.

Keywords: Marketing, Positioning, Product.
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l. INTRODUCCION



A continuacion, se esta presentando la realidad problematica con las variables a estudiar:

En el mundo hoy en dia, el marketing ha cobrado gran expectativa en cuanto a las
organizaciones, ya que de esta manera pueda sobresalir frente a sus actuales competidores
locales como internacionales, y es asi que el mundo empresarial ha implementado diversas
estrategias, debido a que nueva empresas estan ingresando al mercado, lo cual genera un
riesgo para aquellas organizaciones que ya existen y aun no han sabido posicionarse, lo que

buscan nuevas acciones con el fin de no extinguirse del mercado.

Segln Luis Lazo, en un articulo publicado la revista de Contabilidad y Negocios de en la
PUCP de Chile nos menciona que el mercado internacional, destacando paises en desarrollo,
buscan identificar, separar y analizar, ya que en cada nivel de marca se utilizan diferentes
estrategias asi poder alcanzar una ventaja competitiva, este hecho que lo ha realizado es que la

mayoria de paises desarrollados se interrelacionen dentro de mercado global

A nivel nacional, en el diario Gestion publicado el 17 de abril del 2013 menciona que
“el sector de la economia peruana que mads utiliza el marketing es el de los servicios (70.7%).
Le siguen el comercio (19.7%) y la industria (9.6%).”, siendo las empresas de servicios
quienes ponen énfasis en lo que respecta a marketing, siendo una técnica de comunicacion con
el usuario, y de esta manera puedan ser la primera eleccion ante otras organizaciones. La
mayoria de empresas buscan no solo mantenerse, sino ser la primera eleccion ante otras, lo
que cada una de éstas busca estrategias para sobresalir ante la competencia, y sobretodo

generar mas ingresos.

En el Perl las entidades organizacionales se angustian para que su marca sea uno del
favorito de sus consumidores, por lo que el éxito y del valor de la marca se ha vuelto un reto
para cada empresa. Si bien es cierto, el poder sobre las marca se refleja en las labores y
acciones que la empresa realice, teniendo en cuenta el mensaje que desea trasmitir a su publico
objetivo, la publicidad juega un papel vital para que la empresa llegue a posicionarse ante las
demas, como lo menciond el diario la Republica el 04 de setiembre del 2018, donde menciona

que el consultorio financiero de Mi Banco recomienda cuatro estrategias para que el
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emprendedor se posicione como viene a ser: destacar un atributo, diferenciarte con un

beneficio, calidad versus precio y mirar a la competencia.

A diario vemos un sin fin de ejemplos del buen posicionamiento de marca en algun
sector. En educacion, los colegios deben elegir si serdn un colegio holistico, un colegio
religioso, un colegio matematico, el cual se brindaria una estrategia en el plan de marketing

educativo el cual conforme este un plan para captar nuevos alumnos.

En ambito local la Institucion Educativa Privada Juan Espinoza Medrano ubicado en la
Mz. D Lote 41 al 47 Urb. Las Praderas en el distrito de Santa Anita que cuenta con 21 afios de
vida institucional, con el objetivo de beneficiar a sus alumnos y de esta manera ha sido
implementando talleres, seminarios, con el fin de ofrecer una educacion con calidad dirigida a
nifios y adolescentes de sector econémico medio, teniendo como factor la metodologia de
ensefianza que va ser lo que predomina para determinar el precio de las matriculas pensiones ,
es ahi donde se ve el manejo el marketing mix sin embargo no define estrategias para
posicionarse en el mercado ya que vienen naciendo mas centros educativos alrededor de la
zona , lo que teniendo la trayectoria que posee y la infraestructura mejorada con la
perspectiva que es el padre es quien tomara la decision de escoger en que colegio estudiara su
hijo.

El presente estudio tiene por objeto establecer el vinculo relacional existente entre el
marketing mix y el posicionamiento en la institucién educativa privada Juan Espinoza
Medrano en el distrito de Santa Anita, Lima 2019, en el analisis de la problemética de la
entidad refleja que no existe correspondiente estrategia de posicionamiento de mercado, ya
que el factor precio es el cual incrementa anualmente, no existiendo una adecuada
comunicacion gque permita el cumplimiento de objetivos. En este sentido, este estudio analizo
los componentes que necesitan ser tomados en cuenta para un adecuado posicionamiento de

mercado.
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Los trabajos que a continuacion se presentaran son investigaciones extraidos del dmbito
nacional, asi como del internacional y cuyo fin es ampliar los conocimientos estudiando a las
variables del marketing mix y el posicionamiento, asi mismo determinar la relacién entre las
mismas estudio del marketing mix y su posicionamiento, determinando la relacion existente en

las variables ya mencionadas.

En el &mbito internacional se sustentan con los siguientes trabajos:

Valencia (2017) con su tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra” para graduarse en la maestria, en la facultad de Ciencias politicas y administrativas
de la universidad de Manizales, Colombia, quien tuvo el objetivo de determinar cuanto influye
el posicionamiento en la compra de una prenda de vestir, teniendo en cuenta todo tipo de
percepcion por parte del cliente. La investigacion se basa en una metodologia cuantitativa y de
método descriptivo. Tuvo una poblacién de 219 229 'y una muestra utilizada de 25 personas.
Concluyendo que si existen diferentes motivos, razones, intereses, las cuales consumidores
pueden ser influenciados al optar la decision cuando compra alguna prende de lujo, es decir
reconocida en el mercado por su marca, donde para alcanzar el punto clave con respecto al

consumo de esto es justamente el factor que dependeréa para el posicionamiento.

Morales (2013) “Plan de marketing y el posicionamiento en el mercado en la empresa A-Max
de la ciudad de Ambato”, tesis para obtener el grado Académico de Magister en Marketing de
la Universidad técnica de Ambato de Ecuador. Siendo la metodologia aplicada: el descriptivo
correlacional. Teniendo como objeto establecer la influencia en la aplicacion de la técnica del
marketing ya que la empresa A — Max contaba con un bajo posicionamiento en la cuidad de
Ambato. La muestra que se tuvo en la investigacion fue de 100 personas. Dentro de las
conclusiones el autor determind que que la empresa no es muy conocida, por lo cual no ha
logrado el posicionamiento ya no hay un plan de mercadotecnia bien estructurada y no se ha

encontrado el desarrollo de la empresa como se esperaba.

Medina, M. (2013) con su trabajo de investigacion “Influencia del marketing mix en el
proceso de decision de compra de comidas rapida de la comuna 17 de la ciudad de Santiago
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de Cali Universidad Auténoma de Occidente”, basado en lo sefialado por Rivero y Molero
respecto al marketing mix. La metodologia usada para entablar la relacion de su hipétesis es
de tipo descriptivo correlacional con enfoque cuantitativo y con un disefio no experimental
con corte transversal. Su muestra utilizada para la encuesta fue de 58 personas, analizandose
posteriormente cada una de las preguntas y siendo procesadas mediante el programa
estadistico SPSS. Donde busco determinar la relacion directa entre el marketing mix y la

decision de compra referente a la comida rapida, enfocandonos en las a Ps.

Este Gltimo antecedente brinda buenos aportes toda vez que confirma la expectativa respecto a
la innovacion del producto o servicio, el mismo que debe ser sostenido continuamente por la

empresa a fin de satisfacer la necesidad y deseo del cliente.

Vega (2011), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias de Marketing y su incidencia
en el Posicionamiento de Mercado de "Funeraria Rojas Ltda." de la Ciudad de Salcedo”. La
investigacion que se us6 un enfoque cualitativo correlacional donde se usO tacticas de
investigacion y programa estadistico. La investigacion tuvo como objetivo plantear técnicas
del marketing para lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado para asi identificar
los elementos que influyen de manera interna como externa no influyan en mejorar la posicion
a través estudio usando todas las técnicas de investigacion, y procesos estadisticos para que
pueda medir los efectos y podamos dar alternativas de solucion al problema. Concluyendo
principalmente que la empresa no tiene una competencia directa, a pesar que brinda ofertas de
nuevos servicios, reflejandose que no existe acogida, lo que hace que no cuente con una alta
clientela, y una reduccion de algunos de estos, los cuales ya habian sido fidelizados, factor que
intervino a que el posicionamiento de la empresa decaiga y escasee en el factor econdémico, se
detect6 también que no hubo una buena implementacion de las estrategias de mercadotecnia,
limitando a los directores de la empresa por no tener conocimientos basicos del marketing
repercutiendo en la ausencia de promociones, reflejandose en la baja acogida de los productos
situacion inesperada por los directivos. También se ha determinado que el mercado se
encuentra insatisfecho por los malos servicios, siendo que los precios no se entablan en

relacion a las necesidades y perspectivas de todos los clientes.
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Alarcon (2008) en su investigacion “Disefio de estrategias de marketing y posicionamiento de
mercado para la empresa Editorial CREDILIBROS” tesis para obtener el Titulo de Licenciado
en Administracion, de la Universidad Técnica de Oruro. La investigacion tuvo como objetivo
aportar nuevas estrategias y mecanismos a la empresa “Editorial Credilibros” como desarrollar
los productos y posicionarse en el mercado teniendo en cuenta algunos conocimientos de
mercadotecnia o también llamado mezcla de marketing empleando indispensablemente los
cuatro elementos como promocién, plaza, precio y producto, que se vera reflejado en el uso de
sus productos que poseen libros de autores reconocidos nacionales como internacionales,
teniendo como objeto satisfacer con las necesidades de todos los lectores dando asi un buen
producto como una buena oferta a diferencia de sus competidores. La metodologia que aplico
fue de enfoque dentro del marco interpretativo, observandose que uno de los problemas de la
investigacion se encuentra en las caracteristicas de la empresa “Editorial Credilibros”. Las
conclusiones que llega el autor se encuentra relacionada al recopilado de informacion,
permitiendo identificar los elementos que se debieron considerar para que se disefien las
estrategias de marketing de esta manera empleard los componentes de la mezcla del

marketing.

Para el &ambito nacional se ha tomado en cuenta las siguientes investigaciones:

De tal manera, Castagnola (2017), en su investigacion “Marketing mix vy
Posicionamiento en la empresa ECOLOGY CLUB E.I.R.L Lima-2017”, tesis tener el titulo de
Licenciado en Marketing y Direccion de empresas de la Universidad Cesar Vallejo. La
investigacion tuvo como objeto de estudio medir la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de dicha empresa. Contd con una metodologia de tipo descriptivo
correlacional. Tuvo una poblacién constituida de 150 clientes que frecuentaban la empresa
Ecology Club, su muestra se basdé en 108 empresas las cuales respondieron la encuesta
realizada obteniendo como conclusiones que el marketing mix y la dimension por atributo en
la empresa Ecology Club cuentan con una relacion directa. Dentro de las conclusiones se
refleja que su coeficiente de relacion Pearson es de 0.986 lo cual reafirma que existe una
fuerte relacion entre el marketing mix y el posicionamiento dentro de la empresa Ecology. Asi

también concluye que la mayoria de sus clientes estan conformes con el buen nivel e
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innovacion de las capacitaciones y de su capacitadores, estando de acuerdo en contratar el
servicio por su precio y su calidad.

Siguiendo con Ramirez (2016) con su investigacion “relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas” tesis para obtener el
titulo profesional de Licenciado en Administracion. La investigacion tuvo como fin establecer
la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor. La
metodologia utilizada es descriptivo correlacional. Siendo la muestra de 158 habitantes. Dicho
trabajo de investigacion conto con un coeficiente de Pearson de 0,316 dando a entender que
existe una correlacion positiva entre el marketing mix y el posicionamiento del restaurante
Viva mejor, llegando a las conclusiones a las cuales llego el autor es que se reflejo que el
posicionamiento del restaurante en estudio poseia un bajo nivel por lo mismo que no era tan
conocida por los habitantes de Jamalca, dando un tiempo de espera adecuado, la atencién
cordial de las azafatas, satisfaciendo el apetito de los consumidores, precios justos, pero no
superaba el servicio a comparacion de otros restaurantes aledafios, teniendo que implementar
capacitaciones con técnicas de atencién al cliente por lo que se da por determinado la
presencia de una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de del restaurante Viva
mejor de Jamalca. Después de haber analizado la fiabilidad del cuestionario de las variables se
refleja que cuenta con un indicador de relacion 0.582 lo cual se deduce que es confiable, dicho
proceso fue realizado por el programa SPSS.

Garcia (2015) en su investigacion “Percepcién de la gestion del marketing Educativo y
valoracion de la formacion académica cultural en estudiantes universitarios” realizd esta
investigacion para graduarse de Doctor en educacion en la universidad San Martin de Porres
Lima. La metodologia utilizada fue una investigacion tuvo un disefio no experimental y fue de
nivel correlacional con un corte transversal. Tuvo como objetivo poder establecer un grado de
relacion entre ambas variables, concluyendo que los talleres vivenciados por cada uno de sus
programas académicos seria el factor importante para que los alumnos perciban la buena
gestion del marketing educativa, toda vez que se le da una relevancia o un tipo de actividad de
integracion cultural, determinando una relacion positiva siendo la mayor valoracién de la

gestion educativa de esta institucion.
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Arroyo (2014) con su investigacion titulada “El marketing mix y su incidencia en el
posicionamiento del Restaurante El Consulado, El Tambo 2013 de la facultad de Ciencias de
la Administracion de la Universidad Nacional del Centro del PerG en el departamento de
Huancayo. Trabajo realizado para obtener su licenciatura en Administracion. Dicha
investigacion tuvo un nivel correlacional y conto con un disefio no experimental con un corte
transversal. Tuvo una poblacién de 949 clientes del restaurante y su muestra no probabilistica
aleatoria sistematico fue de 212, lo cual lo llevo a una técnica que es la encuesta, y su
instrumento fue el cuestionario y la guia de entrevista. Dentro de sus conclusiones se tuvo que
hay una incidencia positiva entre el marketing mix y el posicionamiento dentro del restaurante
lo cual tuvo un Rho de Spearman de 0.219 lo cual se reflejo que no habia una correlacién alta,
sino baja pero lo cual afirma la relacion entre ambas variables. Asi mismo se muestra las
incidencias positivas entre las dimensiones de producto, plaza, promocion y la variable de
posicionamiento, mientras que con la dimension de precio se ve una incidencia negativa lo que

hizo llegar a la conclusion que no es un factor que predomina en los clientes.

Purizaca (2014) con su investigacion “Estrategias de comunicacion de marketing para lograr
el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Jhon D’ Alembert en el segmento C
del distrito de Trujillo”. Tesis para obtener el titulo de Administracion en la facultad de
Ciencias economica, la investigacion fue descriptiva y con corte transversal. La muestra
utilizada fue de 150 padres de familia que tuvo como objetivo fue identificar todo tipo de
estrategias que nos permitan tener una buena comunicacion de marketing, y de esta manera
se logre un buen posicionamiento en la institucion educativa privada Jhon D alembert en el
segmento C en la provincia de Trujillo. Teniendo como conclusién que la combinacién de
estrategias para que presente una buena comunicacién de marketing estd dada por las ventas,
el marketeo publicitario, trato directos y tratos con relaciones publicas para promocionar la
institucion, que viene teniendo un posicionamiento positivo en relacion a otros centros
educativos aledafios al distrito de Trujillo , teniendo en cuenta que los pilares importantes son

el costo de pension, la calidad de ensefianza la ubicacion geografica del colegio.
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Urbina (2018) en su investigacion “Marketing mix y posicionamiento de la empresa

manufacturera americana de seguridad y filtros SAC”, tesis con la cual obtuvo el titulo de

licenciada en la universidad Cesar Vallejo, en la facultad de Ciencias empresarias de la
facultad de Admnistracion en la ciudad de Trujillo. La metodologia que us6 fue el método
hipotético de tipo descriptivo con un disefio no experimental de corte transversal. En dicha
investigacion se tomé como muestra a toda la poblacién que constd de 50 clientes, la técnica
que se usé fue la mas usada, la encuesta, y su instrumento, el cuestionario. Dentro de las
conclusiones se pudo determinar que si existe una correlacion entre el marketing mix y
posicionamiento dentro de la empresa con Rho de Spearman de 0.611, lo cual es una relacion
positiva fuerte entre ambas variables, asi mismo se concluye que la correlacion es también

con las dimensiones del posicionamiento deseado y percibido dentro de la empresa

Marketing mix

Teniendo en cuenta algunas teorias relacionadas al tema se muestra las definiciones del

marketing mix y sus dimensiones por diversos autores:

El marketing mix es una pieza importante para el triunfo de toda empresa, es por ello
que comprende muchas teorias que la explican y nos permitird entender sus definiciones
muchas de ellas similares y otras mediante diferentes enfoques que mencionaremos en

adelante:

Philip Kotler y Gary Armstrong (2013) nos menciona que el marketing mix es la
mezcla de instrumentos estratégicos de la mercadotecnia como promocion, plaza, precio y
producto, que las empresas mezclan con la finalidad de obtener una respuesta positiva en el
mercado objetivo por consiguiente lograr un fuerte posicionamiento frente a las demas

empresas, lo que hace que la empresa influya en la demanda de sus consumidores (p. 52).
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De acuerdo con Santesmases, Merino, Sanchez y Pintado (2011), si deseamos lograr
los objetivos que nos hemos propuesto debemos basarnos en un plan del marketing mix, asi de
esta manera tener estrategias claras para alcanzar cada uno de estas (p. 153). Si bien es cierto
el marketing abarca muchas ramas y disciplinas lo cual busca la satisfaccién del consumidor
por consiguiente saciando las necesidades.

El marketing se considera una funcién de integracion. Orientado a la gestion
corporativa orientada al mercado. (Kleinaltenkamp et al., 2015). Lo que se refleja como el

conjunto de funciones con el fin de tener una buena gestion y se refleje en el mercado meta.

Hoy en dia, en los negocios, el proceso de comercializacién se basa en la interaccién

entre el cliente y el negocio (Abayi y Khoshtinat, 2016), por lo que es importante para los
vendedores reconocer el significado captacion reactiva a clientes a través de la

comercializacion.

Concepto (Yelkur, 2000). ElI marketing como tal funciona como rol dentro de la
estrategia comercial que se tiene en la organizacion, permitiendo que la misma crezca

financieramente.

Charles W. Lamb, et. al. (1994) indican que el término llamado mezcla de marketing
se compone por cuatro P, la cuales son el promocion, plaza, precio y producto, fueron
planteadas para el intercambio entre mercados con el fin que ambas partes sean beneficiadas
(p. 27). Desde este punto de vista las organizaciones deben analizar el mercado, asi mismo

implementar técnicas que busquen saciar los deseos y necesidades del pablico.
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La Asociacion Americana de Marketing, el AMA nos da a conocer que el marketing
mix es la combinacién de variables del marketing controlado por la empresa para alcanzar un

excelente nivel en referencia a las ventas del mercado objetivo. Los factores mas comunes de

esta composicion estan determinados por 4Ps tales como precio, producto, promocién y

distribucion. (AMA, 2013).

Sumandose a las teorias relacionadas se toma a Zeithaml, Bitner, Gremler (2009)
quienes nos refieren que el marketing mix es quien ve el proceso de control de toda
organizacion a su vez se usa para la comunicacion y satisfaccion con cada uno de los clientes,

lo que hace que todas estén en un momento determinado ( p. 23).

Segun Sharman, S(2017), muestra al marketing como el desempefio de toda actividad
que influyen en el flujograma de un producto o servicio buscando como unico fin satisfacer

los deseos de las personas a través de un intercambio, ademas a ello menciona que son cuatro

componentes para un producto y siete para un servicio, y que al producto facilmente se

adicionarian tres llamandolo el “sellingcombine”.

Por otro lado, Kofi et al. (2017), menciona que usualmente se implanta los cuatros “p”
y que al combinarlas da a conocer estrategias que serviran para diferenciarse de las
competencias, practicas de diferenciacion hasta posicionarse en el mercado, lo que sirve para

lograr una liquidez econdmica lo que refleje la demanda.
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La mezcla del marketing alcanza al conjunto de actividades que toda organizacion
realiza, como viene a ser el producto, precio, plaza, promocion, la cual se engloba en
empresas enfocadas industrias de servicios donde ellos afiaden los participantes, evidencia

fisica y el proceso del servicio Wright, Williams y Byon, 2017,( p. 132).

Efanny et. al. refiere que la mezcla de marketing, es decir las cuatro p, nos permitira
proteger la igualdad de la marca ante los demas competidores, teniendo en cuenta la ventaja
competitiva que tiene ésta, teniendo en cuenta que nos permitira identificar la distribucién, el

nivel de precio, promocion de la estrategia del push y el pull (p. 196).

Por otro lado Abdulmaged et al. (2019) nos refiere que en todo el mundo se ve que hay
nuevos negocios existentes que venden, ofrecen productos y servicios similares. Como
consecuencia los proveedores también compiten para continuar en el mercado, tomando en
cuenta que la competencia es mayor al pasar de los afios, debiendo centrarse en satisfacer
necesidades y dar las preferencias necesarias para tener una larga duracion, infiriéndose que
para que el cliente asuma una postura de fidelidad y se asiente en la mente del cliente es

necesario que intervenga los componentes del marketing mix (p. 865).

Ccomo se detalla en lo antes mencionado por todos los autores, se ve claramente que

todos concuerdan que el marketing mix se encuentra conformado por cuatro factores centrales
para analizar la situacion de la organizacion. La combinacion de estos instrumentos ayudara a

identificar, mejorar en la toma decisiones para el cumplimiento de los objetivos y metas

trazadas por la institucién o empresa.
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Para Sainz de Vicufia (2014) el marketing es un conjunto de procesos con
responsabilidad enfocado a poder reconocer y anticipar todas las necesidades del consumidor
con el objetivo que el cliente se encuentre fidelizado y cumpla sus metas y objetivos y de esta

manera llegue al éxito y supere a la competencia (p. 33).

Londhe (2014) El marketing mix es un proceso que mezcla las capacidades de la
empresa y la de los clientes lo cual ha tenido muchos cambios con respecto a la actitud de los
consumidores dentro de las organizaciones, ya que Ultimamente se orienta a darle un valor

mejor que el precio que pague por el servicio (p. 336).

Las diversidades de postulados han contribuido con teorias trascedentes para precisar las
dimensiones que intervienen en el marketing mix, tal como sucede con (Kotler y Armstrong,

2012) cuya investigacion sefiala que las dimensiones que intervienen son las siguientes:

El marketing mix tiene 4 dimensiones, segun Kotler & Armstrong (2013)

El producto, es lo que se entrega al mercado objetivo teniendo en cuenta que es la
composicion entre bienes y servicios de la empresa. Considerandose como tal ya que brinda
un beneficio para la venta; asimismo es intangible porque no brinda resultado de propiedad, es
decir, no es material, buscando satisfacer las necesidades del mercado, que es el conjunto de
los clientes del producto o servicio (p. 224). Tomando en cuenta Considerando lo sefialado por
el autor, las caracteristicas que engloba el concepto de producto son: variedad, calidad,

nombre de marca, empaqgue, Servicios.
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Martinez, Martinez y Concepcion (2015) nos mencionan que el producto viene a ser
todo bien, idea o servicio que se entrega, con la Unica intencién de satisfacer al consumidor,
teniendo en cuenta que si no es servicio, y se hablaria de un producto, este tiene que tener

beneficios significativos para que la experiencia del consumidor sea la mejor.

El precio, es el valor que se brinda por el cambio al obtener un producto o servicio, ya
que esto influye en lo que decida el consumidor, y dentro del marketing mix, por lo anterior se
considera como el factor generador de utilidades y a su vez es el mas cambiante ya que varia
con rapidez (p. 290). Se tiene en cuenta descuentos, pagos en crédito, bonificaciones.

De Toni et al. define el precio como una toma de decisidn ante una gestion que de cierta
manera repercutird a la rentabilidad de la empresa como a la competitividad del mercado,
basandose en el valor del cliente estrategias de costos con niveles de precio basado en la

competencia (p. 120).

La plaza, Se incluye a todos los esfuerzos de la organizacion, para que el producto esté a
disposicion del comprador o consumidor, que viene a ser el mercado meta (p. 52). Dentro de
ello el autor considera ciertos aspectos tales como: canales, cobertura, transporte, logistica e

inventario

Promocidn, también llamada comunicacion, se basa a todas las acciones que transmiten
los beneficios del producto para de esta manera persuadir al cliente y tenga como fin concretar
la compra, dentro de ello se considera la publicidad, las ventas en promocion como ventas

personales (p. 408).

Asi mismo, Lamb et al. (2013) sefial6 que propdsito de usar las cuatro P fue con el fin de haya

intercambios de manera positiva en un determinado mercado.
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Producto, su incidencia concurre por las caracteristicas externas como el disefio, el color
del empaque, la marca y la imagen institucional que este producto representa, por otro lado, lo
mas importante es el contenido que se brinda al consumidor para poder satisfacer sus

expectativas.

Precio, es el arma vital que permite competir con otras organizaciones, porque la
cantidad que se venda y el monto del precio, llegaria a ser la totalidad de ingresos para la

organizacion.

Plaza, las estrategias en este punto, es determinar quién coloca a disposicién de los
clientes los productos de acuerdo a un momento especifico y a la distribucion in situ, estas
acciones efectuadas entorno al negocio llevadas a cabo para transportar y almacenar los

insumos y los productos a comerciar.

Lugar, que también se llama distribucién (lvy, 2008;Mohammad, 2015), se refiere al
método en el cual los productos tales como bienes o servicios son distribuidos para uso del

cliente.

La decision incluye (NetMBA, 2010): canales de distribucion, centros de distribucion,

cobertura de mercado, logistica inversa, almacenaje, la gestion del inventario, transporte.

Promocidn, el papel principal de la promocion dentro del marketing mix es otorgarnos
un intercambio de informacion entre la empresa y los mercados objetivos, dando a conocer los

beneficios, detalles de nuestros productos a través de los diferentes medios de publicidad.

Segun Santesmares, Pintado y Merino (2011), nos mencionan que el marketing mix esta
compuesto por cuatro factores: el primero factor es el producto que se define como un bien o

servicio que se lanza en un determinado mercado fisico o virtual; el cual nos llevara a
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satisfacer las necesidades de nuestros clientes; el segundo factor es el precio, siendo el importe
econdmico que los compradores otorgan como manera de intercambiar los productos o
servicios que se absorberan de inmediato o en el futuro. Se tiene que tener en claro que es la
unica herramienta del marketing mix que nos permite generar ingresos para la empresa.
Ademas, tenemos distribucion o plaza, nos referimos en distribucion a un conjunto de
actividades donde se encuentran involucradas las organizaciones a fin de comercializar los
productos o servicios, teniendo como punto de inicio el mercado meta, donde se considera los
canales de distribucion, merchandising. Por ultimo tenemos a promocion, definido como
instrumento que da a mostrar a los consumidores el valor agregado que posee el producto o
servicio por medio de publicidad, por otro lado, muestra a los compradores las caracteristicas
mas importantes de lo ofrecido, mediante el marketing directo, difusion, promocion de ventas,

promociones, etc. (p. 44).
Posicionamiento

Ahora definiremos la segunda variable, el posicionamiento:

El posicionamiento es importante para alcanzar el éxito en la organizacion, es por ello que es
necesario su estudio en base a sus principios fundamentales para poder lograr tener un parte en

el mercado:

Para Lambin J., Galluci C., Sicurello C Sanchez, J (2009) nos dice que el
posicionamiento es el acto de tomar la decisién al elegir algun producto o servicio, pero
basado en sus beneficios, lo que hara que se tenga una distincion frente a otros en un mismo

mercado (p. 254).

Segun Pintado, G & Sanchez, J (2014) define que es la presentacion de una marca
adquirida reepresentada en “imagenes” de marcas de la competencia. Por lo tanto, [...],

comparando con el resto de alternativas” (p. 230).

De la misma manera, Millan, A., et al. (2013) manifiestan que: “[...]. El
posicionamiento lo define como el acto de disefiar la oferta con la imagen de la marca,

teniendo la diferenciacion en los consumidores (p. 198).
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Lo que significa que se debe implantar una caracteristica de diferenciacion de producto
0 servicio que sirva para beneficio al consumidor y asi se lograr la impresion y eleccion con

respecto a la competencia.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012) sustentaron que “El posicionamiento
representa realizar acciones que un producto o servicio tenga una distincion en la mente de los
consumidores que tenemos como meta, en relacion con los productos similares que vienen a
ser los competidores” si bien sabemos toda empresa maneja sus competencias lo que nos hace
entender los mercaddlogos es planear una posicion para que esto se vea reflejado en las

marcas de los productos (p. 49).

Para Alcalde, J. (2012), “el producto o servicio no es la base del posicionamiento, sino
en la percepcién que tiene el cliente de éste, eso quiere decir que es en la sicologia, ya que

compararia los productos o servicios” (p. 5).

Kerin, Hartley y Rudelius (2014), menciona al posicionamiento como lo que el
consumidor tenga en la mente respecto al producto o servicio recibido, lo que hacer comparar
todos los beneficios y atributos que posee, ante la competencia. Lo que hoy en dia se ve en la
necesidad de comprender al consumidor y buscar cambios para cambiar las mentes de los

compradores (p. 244).
Dentro de las estrategias de posicionamiento:

Para Millan, et. al. (2013) se requiere de implantar las siguientes etapas: “Identificacion
todas las ventajas de competencia, [...], seleccion de ventajas competitivas especificas, [...],
seleccionar una propuesta para generar el posicionamiento, [...], comunicar la posicion
escogida, [...]” (p.199). Es decir, cumplir con estas etapas permitiran proporcionar un valor

diferente que los competidores ofrecen.

Rodriguez, A. (como se citd en Stanton, W., Etzel, J. Walker, B. 2007) considera que
existe tres pasos que se deben usar como estrategia para crear posicionamiento al respecto
manifiesta que son: la eleccion del concepto de la variable posicionamiento, disefiar las
caracteristicas que nos resulte la posicion y coordinar los componentes del marketing mix con

el fin de obtener una posicion congruente.
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Se debe considerar al cliente como un activo mas para la empresa, es por ello que se
debe siempre otorgar un beneficio agregado, que cumpla con sus necesidades creando
posicionamiento en la mente de los clientes, a su vez fidelizacion y una relacién que sea

rentable para la empresa.

Las organizaciones buscan influir en la perspectiva del publico de manera que la marca,
producto o servicios sean adquiridas por los consumidores y la empresa pueda mantenerse
rentable a lo largo del tiempo, es por ello que es necesario crear estrategias que logren el

posicionamiento por consiguiente en éxito organizacional.

A continuacion, se mencionard las dimensiones tomadas para la segunda variable.

Segun Lambin J., Galluci C., Sicurello C.(2009) nos dice que el posicionamiento se divide en
4 dimensiones: por su imagen de marca, por su competencia directa, por su precio, por su uso

0 consumao.

Lamb et al. (2013) indic6 que el posicionamiento cuenta con siete componentes que son:

Atributo, esta referido a las caracteristicas que puede poseer el producto, la diferencia que se

marca con el resto (p. 282).

La calidad, al respecto se resalta que la calidad se encuentra relacionada al precio como
indicador del valor (p. 282).

Por su uso o aplicacion, ésta dimension hace referencia a la intensidad en los consumos o la
aplicacion que le dan los compradores a nuestros productos; esto es como tal una forma de

asentar un determinado producto entre los clientes (p. 283).

Usuarios del producto, esto se utiliza para el posicionamiento; centrandose en el tipo de

usuarios que tenemos 0 vamos a buscar contar para nuestros productos (p. 283).
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Clase de producto, cuyo fin es asentar lo ofrecido en el rubro donde se vincula generando una
categoria diferenciada (p. 283).

Competidor, se desarrolla ante la competencia formando un fraccion o diferenciacion para asi
poder aplicar las estrategias que nos ayuden a generar una ventaja competitiva ante la
competencia directa (p. 283).

Emocion, se utiliza para conocer como se siente el consumidor al darle el uso respectivo, la
mayoria de organizaciones utiliza esta estrategia para poder lanzar al mercado el producto (p.
283).

Ahora clasificaremos los tipos de Posicionamiento

Posicionamiento por su atributo, cualquier empresa o entidad llega a obtener un
posicionamiento por el tamafio o sobre todo por el tiempo, es decir afios que lleva en el
mercado; posicionamiento por calidad, como su nombre lo dice por calidad, esta en que no se
referencia al precio, sino al valor que se le da; posicionamiento basado en beneficios, realza en

que se diferencien por un beneficio que los demés no le dan.

Toda empresa deben hacer un analisis de como se encuentran en el mercado de como va
y que debe ofrecer, por ello se tiene al posicionamiento por su uso o aplicacion, y éste hace
relacion al consumidor en cuantas veces se usa la marca; posicionamiento basado en precios
en relacion a los competidores, aqui si el precio es una ventaja, sobre todo si los productos o
servicios son los primeros en la seccion; posicionamiento basado en relacién al competidor, se
compara con respecto al competidor, teniendo en cuenta que cada empresa tiene una categoria

y un espacio para enfrentarse al mercado.
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Formulacion del problema

La investigacion tiene como titulo EI marketing mix y el posicionamiento de la Institucion
Educativa particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019, se plante6 los siguientes

problemas:

Problema General:

¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la

Institucién Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

Problemas Especificos:

¢Cual es la relacion entre el producto y el posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

¢Cual es la relacion entre el precio y el posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

¢Cudl es la relacién entre el plaza y posicionamiento de la Institucion Educativa Juan
Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

¢Cudl es la relacion entre el promocion y posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

Justificacion del Estudio

Dentro de la justificacion teorica, la investigacion como tal tuvo como objetivo profundizar
sobre el marketing mix y el posicioanmiento mediante la investigacion de teorias de diversos

autores como Philip Kotler y Gary Armstrong (2013) autores del libro titulado “Fundamentos
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de Marketing”, Segun Lambin J., Galluci C., Sicurello C Sanchez, J (2009) autores del libro
titulado “Direccion del marketing”. Desde lo tedrico a través de distintos enfoques segun los

distintos autores servira de referente para futuros estudios que utilicen estas variables.

En la justificacion préctica, el desarrollo de la investigacion establecerd estrategias que ayuden
a mejorar los distintos problemas que tiene la Institucion Educativa Particular Juan Espinoza
Medrano el fin de identificar las amenazas o debilidades que estdn afectando al
posicionamiento de la entidad, permitiendo a la alta direccion de la entidad identificar qué tipo

de estrategias se estd aplicando en su organizacion.

Esta investigacion es de importancia social ya que permitira trazar los lineamientos para un
mejor posicionamiento de la institucion, mejorando el ambiente de labores. Esta mejora

permitird un buen servicio por parte de la institucion educativa.

En el marco metodoldgico, se busca demostrar la relacién entre el marketing mix y el
posicionamiento de la institucién educativa de la Institucion Educativa Particular Juan
Espinoza Medrano, Santa Anita, Lima, 2019, cual tiene un enfoque cuantitativo, con el
objetivo de demostrar la hipétesis planteada, mediante prueba estadistica, la intencion no es
manipular las variables y evaluarlas en un solo momento, teniendo a la encuesta y el
cuestionario como instrumento que medira las variables, asi mismo sera validado por expertos
y nos brindara el nivel de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, pudiendo servir como

un antepuesto para investigaciones que se realicen méas adelante.

Hipotesis general

Existe relacién entre el marketing mix y el posicionamiento de la institucion educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la institucion educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.
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Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la institucion educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la institucion educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Existe relacion entre la promocién y el posicionamiento de la institucion educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Objetivo General:

Describir la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la
institucion educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Objetivo Especificos:

Identificar la relacion entre el producto el posicionamiento de marca de la Institucion

Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Identificar relacion entre el precio y el posicionamiento de la Institucién Educativa Juan
Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Identificar relacion entre la plaza y el posicionamiento de la Institucion Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Identificar relacion entre promocion y el posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.
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Il. METODO



2.1 Tipo y disefio

Tipo de investigacion

Tal como lo sefiala Tamayo (2009) la investigacion es aplicada, ya que se uso
conocimiento adquirido a través del proceso de investigacion, y eso dependerd de los
descubrimientos y aportes tedricos, por ende se realiz6 una contrastacion de la teoria con la
realidad. (p.33).

Enfoque de investigacion.
Segln Baptista, Fernandez y Sampieri (2014) este trabajo presentd un disefio con enfoque
cuantitativo, debido a que se establecen hipoétesis las cuales fueron probadas mediante un

analisis estadistico para mostrar los resultados.

Para tal efecto se recolectara datos de las variables del presente estudio siendo estas el
marketing mix y posicionamiento en la institucién educativa Juan Espinoza Medrano para

probar teorias en base a resultados numeéricos.

Nivel de Investigacion.

Segin Herndndez, R, Fernandez, C y Baptista, P (2010) establecen que el nivel
correlacional ya que nos detalla las definiciones de las variables, a su vez indica permite medir
el alcance con respecto a la medida y recojo de la informacion, para que se muestre la relacion

en algun contexto o situacion” (p.102).

Por lo tanto nos menciona que el nivel correlacional ya que nos permitio estudiar a cada
una de las variables independientemente y posterior a ello conocer le grado de correlacién que

las vincula ambas (p.103).
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Disefio

El disefio es no experimental asi menciona Baptista, Fernandez y Sampieri (2014) que
en este disefio no se manipuld las variables y cuyo corte es transversal decir se analizan en un
solo momento y se halla la incidencia e interrelacion entre las variables, asi mismo tiene un
enfoque cuantitativo, debido a que se establecen hipotesis las cuales deben ser probadas

mediante un andlisis estadistico para mostrar los resultados.

El esquema es:

V1

Donde:

M : Representa a la muestra de la poblacion
V1: Marketing mix

V2: Posicionamiento

R: Relacion entre las variables

Variables

Se presenta a continuacion la tabla 2.2.1.1 con las variables que se utilizaran para

determinar el objetivo del estudio y que la investigacion busca desarrollar:
Tabla 1 Variables en estudio

VARIABLE

Variable 1 Marketing mix

Variable 2 Posicionamiento

2.2.. Operacionalizacion

La operacionalizacion de las variables se detallan a continuacion en la tabla 2 .
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Tabla 2 Operacionalizacion de las variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

Escala de valoracion

XIN ONILIHHEVIN

Segun Philip Kotler y
Gary Armstrong (2013)
nos menciona que “‘es
un conjunto de
herramientas tacticas de
marketing —producto,
precio, plaza 'y
promocién— que la
empresa combina para
producir la respuesta
que desea en el
mercado meta”(p .52).

Esta variable se mide a
través de un cuestionario
el cual consta de 4 items,

basandose en las
dimensiones del
marketing Mix (producto,
precio, plaza'y
promocioén),el cual se
usara el cuestionario con
preguntas cerradas usando
la escala de Likert.

Escala Likert
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni
desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

OLN3INVNOIDISOd

Para Castagnola (2017)
citando a
Lambin(2009) nos dice
que “el
posicionamiento es la
decision de la empresa
de elegir el o los
beneficios que la marca
debe presentar para
ganar un lugar
distintivo en el
mercado” (Pg. 254)

El posicionamiento sera
medido por su imagen de
marca,competencia
directa,precio y por su uso
0 consumos. Esta variable
se medira a traves del |
cuestionario con
preguntas cerradas usando
la escala de Likert

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
nivel de satisfaccion del servicio 1,2
producto

identificacion con la institucion 3

tipos de precio por servicio 4

precio

descuentos 5

tipos de canales de distribucion 6

plaza

merchandising 7

. S 8

L, medios publicitarios
promocién 5
promocion de ventas 10
por su atributo valor del servicio 11,12
por la competencia directa diferenciacion del servicio 13,14,15y 16
por su fidelizacién nvel de sequridad 17
nivel de recomnedacion 18
por sus resultados 19, 20
por Ssu uso 0 CoNSUMo
por sus logros académicos 21,22

Escala Likert
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni
desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion segun Baptista, Herndndez y Ferndndez (2010) nos indica que el conjunto de
personas de las cuales analizaremos se denomina poblacion, tomando en cuenta que
manejan ciertas caracteristicas similares (p.120). La poblacién de esta investigacion es
finita, y estuvo integrada por 540 padres de familias que pertenecen a la institucion

educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

La muestra, es una porcion tomada de la poblacién que nos permite inferir informacion de
un total de conjunto, la muestra estadistica. (Hernandez et al, 2014, p.170).

Para hallarla se ha tomado en cuenta una férmula para poblaciones con un nimero definido
donde se tiene encuentra la probabilidad y los margenes de error como el coeficiente de la

confiabilidad.

N= NxZ?xpxq
d’x (N-1) +Z%x px q

N= 540*1.962*0.5%0.5
0.052*(539) +1.962*0.5%0.5

N= 224.71
Doénde:
N = tamafio de muestra
d = margen de error = 0.05
Z = nivel de confianza 95% = Z = 1.96
P = probabilidad de éxito = 0.5
g= probabilidad de fracaso = 0.5

Muestra: La muestra estara comprendida por 225 padres de familia, el cual ellos seran

quienes responderan la encuesta que se formulo para la presente investigacion.
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El muestreo segun segin Baptista, Hernandez y Fernandez (2010 ) lo clasifica de tipo
probabilistico y no probabilistico. En la presente investigacion se da de tipo probabilistico,
por lo que todo elemento del universo o poblacién tiene la misma probabilidad de ser

elegida en la muestra.

2.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La Técnica para recolectar informacion , fue la encuesta ya que la técnica empleada en la
presente investigacion, ya que ha mostrado ser la mas eficaz en estos estudios. Para
Baptista, Hernandez y Fernandez (2010) la encuesta es uno de los métodos que permite la
obtencion de una informacion mas amplia, ya que recolectaremos todos los datos que
respondieron los padres de familia de la institucion educativa Juan Espinoza Medrano del
distrito de Santa Anita, 2019.

Kuznik, Hurtado & Espinal (2010) sostiene que las encuestas son necesarias para poder
calcular los datos expresados en las respuestas cuya técnica es el reclutamiento de
informacién o datos, de caracteristica formal, precisa, concisa, practica y caracteristica,

propia de una sucesion de pasos de investigacion.

El instrumentos es lo que nos ayudara a recolectar los datos, el que se ha empleado en el
estudio ha sido el cuestionario que segun Salking (1998), (citado por Valderrama, 2010)
refiere esta estructurado por una serie de preguntas, estos ahorran tiempo y son llenados a
criterio de los encuestados. En base a lo anterior, el instrumento que nos ayudara en esta
investigacion es el cuestionario; cuyo esquema se basa en 22 enunciados, los mismos que

se originan de la eleccién de 8 dimensiones.

Kuznik, Hurtado & Espinal (2010) sostiene que los cuestionarios €S un
conglomerado de preguntas formuladas al entrevistado, enfocadas en un tema, lo cual
son de mucha ayuda ya que nos ahorran tiempo, ademas nos facilita que el mismo

entrevistado lo rellene sin la intervencion del investigador (p.149).
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Tabla 3. Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension Item
Producto 1-3
Marketing mix Precio 4-5
Plaza 6-7

Promocion 8-10

Atributo 11-12

Posicionamiento Competencia Directa 13-16

Fidelizacion 17-18

Uso o Consumo 19-22

De igual forma, para desarrollar la encuesta se uso una nivel de totalmente desacuerdo, en
desacuerdo; ni de acuerdo ni desacuerdo; de acuerdo, totalmente de acuerdo, como se

muestra la estructura de forma detallada.

Tabla 4 . Puntuacion de items en la escala de Likert.

Puntuacion Denominacién
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo

Validez, en relacion a lo sefialado por algunos autores, es tomar el instrumento idéneo para
medir las variables. (Hernandez et al. 2014). En tal sentido, se pidi6 para que evalien
preguntas formuladas en el cuestionario y de esta manera se pueda mencionar el nivel de
veracidad, mediante el juicio de expertos en base al marco metodol6gico y temético por
especialistas de la facultad de ciencias empresariales, escuela profesional de

Administracion de la universidad Cesar Vallejo.

El resultado de lo valorado por los expertos en metodologia de la universidad Cesar

Vallejo, se muestra a continuacion:
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Tabla 5 : Validacion por juicio de expertos primera variable

VARIABLE: MARKETING MIX

CRITERIOS EXPERTO EXPERTO N° EXPERTO N°
N°1 2 3

CLARIDAD 90% 90% 90% 270%
OBJETIVIDAD 90% 90% 90% 270%
PERTINENCIA 90% 90% 90% 270%
ACTUALIDAD 90% 90% 90% 270%
ORGANIZACION 90% 90% 90% 270%
SUFICIENCIA 90% 90% 90% 270%
INTENCIONALIDAD 90% 90% 90% 270%
CONSISTENCIA 90% 90% 90% 270%
COHERENCIA 90% 90% 90% 270%
METODOLOGIA 90% 90% 90% 270%

TOTAL 2700%

CRITERIOS DE VALORACION=2700/10*3=90%

Tabla 6: Validacion por juicio de expertos segunda variable

VARIABLE: MAPOSICIONAMIENTO

CRITERIOS EXPERTO EXPERTON° EXPERTO N°
Ne 1 2 3

CLARIDAD 90% 86% 90% 266%
OBJETIVIDAD 90% 86% 90% 266%
PERTINENCIA 90% 86% 90% 266%
ACTUALIDAD 90% 86% 90% 266%
ORGANIZACION 90% 86% 90% 266%
SUFICIENCIA 90% 86% 90% 266%
INTENCIONALIDAD 90% 86% 90% 266%
CONSISTENCIA 90% 86% 90% 266%
COHERENCIA 90% 86% 90% 266%
METODOLOGIA 90% 86% 90% 266%

TOTAL 2660%

CRITERIOS DE VALORACION=2660/10*3=87%
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Tabla 7. Nombres y apellidos de los expertos

Ne. Experto Calificacion
Experto 1 Dr. Miguel Bardales Cérdenas Aplicable
Experto 2 Mg. José Luis Narvaez Alarcon Aplicable
Experto 3 Mg. Freddy Villar Castillo Aplicable

La confiabilidad segun Valderrama (2017) afirma que el nivel de confiabilidad del
cuestionario, se llevo a cabo mediante la prueba estadistica mediante el Alfa de Cronbach,
cual midio su nivel de confiabilidad en base a la cantidad de preguntas formuladas en el
cuestionario, por ello se realizé una prueba piloto de 10 padres de familia encuestados para

establecer el grado de confiabilidad de la muestra obteniendo el siguiente

Tabla 8 Escala de valoracién del Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Elaborado en base a Valderrama

TABLA 9. Fiabilidad de Marketing mix y Posicionamiento

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos

estandarizado
S

,861 ,856 22

Segun la Tabla 9, la obtencidn del resultado de la fiabilidad de Alfa de Cronbach es de

0.861, se determina que los datos tienen una relacion muy alta.
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TABLA 10. Fiabilidad marketing mix

Alfa de Cronbach
basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
,815 ,803 10

TABLA 11. Fiabilidad posicionamiento

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,865 ,842 12

2.5 Procedimiento

La presente investigacion, se aplico el cuestionario a los padres de familia de la institucion
educativa en un tiempo determinado. Una vez de haber culminado con las encuestas (225
padres) se procedié a organizarlo y registrarlo en la base de datos del programa Microsoft
Excel 2016.

Luego de realizar ello, se realiz6 la suma por indicador, dimension y variable, con el
propésito de trasladarlo al Software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) y
realizar la contratacion de hipdtesis. En cuanto a la estadistica descriptiva, se realizé

mediante tablas dindmicas del programa Microsoft Excel 2013.
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2.6 Métodos de analisis de datos

Para este estudio se proces6 a través de un software estadistico SPSS
(Statistical Package for the social Sciencie), para lo cual se subid el archivo de todas
las respuestas que se obtuvieron de los padres de familia del centro educativo; donde
se analizé la fiabilidad en el alfa de Cronbach. Ademas, se podra evidenciar la

existencia de la relacion entre las dos variables de estudio.

Vilalta (2016) nos menciona que se utiliza el Rho de Spearman para la obtencion del
nivel del correlacion entre el marketing mix y el posicionamiento y comprobar la

hipétesis nula.

2.7 Aspectos éticos

Toda investigacion estd basada en teorias relacionadas a diferentes autores que
ha sido referenciada por el manual APA, asi tener en cuenta de la propiedad
intelectual de las personas respetando sus trabajos realizados anteriormente, lo cual
se refleja en el marco teorico y las referencias bibliograficas, que se corroborara en el
software Turnitin donde se arroja el porcentaje de copia y no tomar textos como

nuestros cuando pertenecen a su autor.

33


Julio
Texto tecleado
33


I11. RESULTADOS



Teniendo en cuenta el total de los encuestados, se realizé una caracterizacion por género

Caracterizacion de la muestra

FEMENINO
79%

Figura 1. Género

Dentro de la muestra seleccionada se reflejo que el 79% de los encuestados son del género

femenino, eso quiere decir que hubo una gran presencia de las madres de familia, mientras

que el 21% fueron del género masculino, reflejado en padres de familia.

TABLA 12. Edad

Rango de edades

% padres de familia

25-32 25%
33-40 27%
41-48 23%
49-56 19%
57- a mas 6%

De los 225 padres de familia del centro educativo Juan Espinoza Medrano que fueron

encuestados para la presente investigacion se evidencio que gran parte se encuentra en un

promedio de edad de 33 y 40 afios dando un 27% del total, como también se determino que

solo hay un 6% padres que tienen una edad de 57 afios en adelante.
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Estadisticos descriptivos del producto

Se encuentra identificado con el nombre de la

0,
institucion educativa. LB

Las programaciones de reforzamiento que brinda la

s, . 36.44%

institucién educativa son las adecuadas.

El servicio brindado es el adecuado y de buena

. y 37.78%
calidad. | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

H totamente de acuerdo de acuerdo M nide acuerdo ui desacuerdo ™ totalmente desacuerdo

Figura 2 : Producto

Interpretacion:

Con respecto al indicador de producto, de la variable del marketing mix, se puede
determinar que gran parte de entrevistados representado por un 46% no esta de acuerdo ni
desacuerdo con la identificacion de la institucion educativa, pero 36.44% afirman estar de
acuerdo con las programaciones de reforzamiento, asi mismo un 37.78% indican que el

servicio es de buena calidad.

Estadisticos descriptivos del precio

Considera que existe una diferencia de precios respecto a

Los precios de los servicios brindados son los adecuados
18.22% 25.78%
para usted.

los servicios que brindamos por diferentes niveles de 48.00% 9.78%
estudio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H totamente de acuerdo de acuerdo en desacuerdo totalmente desacuerdo

Figura 3: Precio

Interpretacion:

Con respecto al indicador de precio, de la variable del marketing mix, se aprecia que la
mayoria de encuestados representado por un 48% esta de acuerdo que existe una diferencia

de precios respecto al servicio que se ofrece en cada nivel de estudio; de igual forma, se
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tiene que el 27.56% de encuestados sefialan que esta totalmente de acuerdo con el precio
del servicio que se brinda, asi también el 25.78% est4 de acuerdo, dando como resultado
que mas de la mitad de la muestra estd conforme con el precio que tiene la institucion

educativa.

Estadisticos descriptivos de la plaza
La institucién educativa atrae su atencién con la variedad
. . 30.67%
de convenios que tiene o cuenta.
Los medios de canales de distribucién sobre la
. . 41.33%
informacién que se otorga son los correctos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B totamente de acuerdo de acuerdo M ni de acuerdo ni desacuerdo

en desacuerdo totalmente desacuerdo

Figura 4: Plaza

Interpretacion:

Dentro de tercer indicador, Plaza, se pudo apreciar que el 30.67% de los padres de familia
encuestados estan de acuerdo con la variedad de convenios que cuenta la institucion
educativa, Del mismo modo se tiene que solo un 29.78% esta totalmente de acuerdo. Por
otro lado, se refleja que el 41.33% esta en desacuerdo con respecto a los medios de canales

que distribucidn que se brinda la informacion.

Estadisticos descriptivos de la promocion

Considera que existe diferentes promociones al ingresar
aue e renies B > @l ing DG 24.89% 25.78%
a estudiar en la institucion educativa.
La informacion de la institucion educativa es funcional
o . L VAU I 45.78% 9.78%
dinamica (actualizada).
Encuentra con facilidad en la pagina web la informacién
requerida.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H totamente de acuerdo de acuerdo en desacuerdo totalmente desacuerdo

Figura 5: Promocién
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Interpretacion:

Luego de analizar la cuarta dimensién, Promocion se concluye que el 32% de los encuestados
estan totalmente de acuerdo con que existes diferentes promociones al ingresar a estudiar a la
institucion educativa, a su vez se refleja que el 25.78% esté en desacuerdo con la existencia de
las diferentes promociones. Por otro lado, se refleja que el 45.78% de la muestra esta en
desacuerdo respecto a la informacion de la institucion educativa, dando a entender que no se
encuentra actualizada. Sin embargo, el 31.56% indica que se encuentra con facilidad la pagina

web y su contenido.

Estadisticos descriptivos del atributo

Considera que el nivel de ensefianza es el adecuado para
los alumnos.

Los docentes y administrativos brindan una buena
atencion.

41.78%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H totamente de acuerdo de acuerdo M ni de acuerdo ni desacuerdo totalmente desacuerdo

Figura 6: Por su atributo

Interpretacion:

De los encuestados se puede determinar que el 36.44% estan de acuerdo, el 34.22 estan
totalmente de acuerdo y un 21.78% no estan de acuerdo ni en desacuerdo respecto a la
atencion que brindan los docentes y administrativos de la institucion educativa Juan

Espinoza Medrano.
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Estadisticos descriptivos de la competencia directa

Considero que el servicio que me brindan supera al de la

i e me i s 30.56%
competencia.
Considera que las informaciones brindadas de otros
centros educativos son mejores.

La calidad de servicio recibida es mejor que en otras

o recbida esmejora o mawm 40.89%
instituciones.

Consgers quelas aulas de clase son Sprmas s dierends pu T 275e%
de otras instituciones.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B totamente de acuerdo de acuerdo M ni de acuerdo ni desacuerdo

en desacuerdo totalmente desacuerdo

Figura 7: Por la competencia directa

Interpretacion:

De la dimension 6, por la competencia directa, se puede determinar que el 33% de padres

de familia, consideran que las informaciones brindadas en otros centros educativos son

mejores mientras que el 22.67% estan en desacuerdo. Por otro lado el 39.56% estan de

acuerdo en que el servicio que brinda la institucion educativa supera al de la competencia y

un 30.22 se encuentra totalmente de acuerdo con lo mencionado anteriormente. Dentro de

la calidad de servicio recibida es mejor a otras instituciones mencionaron que el 33.33

siendo totalmente de acuerdo, y un 40.89 % esta de acuerdo.

Estadisticos descriptivos de su fidelizacion

Seria capaz de recomendar a la institucion
educativa.

Se siente seguro al dejar a su hijo en la
institucion educativa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M totamente de acuerdo de acuerdo M ni de acuerdo ni desacuerdo

H en desacuerdo W totalmente desacuerdo

%

Figura 8: Por su fidelizacion
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Interpretacion:

Segun la dimension 7, por su recomendacion, se puede visualizar que los padres de familia
estarian dispuesto en recomendar al centro educativo, un 40% se encuentra totalmente de
acuerdo mientras que un 24.44% no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras que el
40% totalmente acuerdo y un 36.44 de acuerdo en que se sienten seguros al dejar a sus
hijos en la institucion educativa.

Estadisticos descriptivos por su uso y consumo

Considero que los precios de la institucion... 33.78%
Siento que la institucién educativa ha alcanzado... 32.44%
Considero que las clases han sido bien... ‘ 27.11%
Considero que el servicio que me ofrece la... ‘ 4‘0.89%‘

M totamente de acuerdo de acuerdo M ni de acuerdo ni desacuerdo

M en desacuerdo M totalmente desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 9: Por su uso y consumo

Interpretacion:

En la dimension 8, por su uso y consumo, se releja que el 37.78% esta totalmente de
acuerdo con que el precio de la institucion educativa se debe fijar de acuerdo al
rendimiento académico de los alumnos. Asimismo el 40.89% menciona que la institucion
educativa ha alcanzado logros académicos lo cual permitiria posicionarse en el mercado.
Por otro lado el 40% de los encuestados mencionan que estan totalmente de acuerdo que

las clases han sido bien comprendidas por sus hijos.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS

La investigacion presenta variables de cualitativas, con lo cual la escala de comprobacion es de
tipo ordinal para hacer la prueba estadistica de las hipotesis; en tal sentido el Rho de Spearman

como marco estadistico.

TABLA 12 Tabla de correlacion de Spearman

-1 Correlaciéon negativa perfecta
-0.90a-0.99 Correlacién negativa muy alta.
-0.70a-0,89 Correlacién negativa alta.
-0.40a -0,69 Correlacién positiva moderada
-0.20a-0,39 Correlacién negativa baja
-0.10a-0,19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
+0.10a+0.19 Correlacién positiva muy baja
+0.20a+0,39 Correlacién positiva baja
+ 0.40a +0,69 Correlacion positiva moderada
+0.70 a +0,89 Correlacién positiva alta
+0.90 a +0,99 Correlacion positiva muy alta.

1 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Martinez (2009)

Contrastacion de Hipdtesis General

H1.: Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la Institucion

Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

Ho: No Existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la Institucién

Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.
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TABLA 13. Resultados de prueba de correlacion de la Hipdtesis general

Correlaciones

Marketing Mix  Posicionamiento

Rho de Spearman Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,510™
Sig. (bilateral) . ,000
N 225 225
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,510™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS

Interpretacion:

Al respecto, la Hipoétesis general planteada, se ha realizado mediante en Software SPSS
V25 un andlisis estadistico inferencial mediante la prueba no paramétrica Rho de
Spearman lo cual se determind un valor significativo equivalente a 0.00, que por ser
menor a 0.05, se considera como tal la hipétesis alterna, por consiguiente se rechaza la
hipétesis nula, de esta manera se demuestra la relacion entre las variables del marketing
mix y el posicionamiento de la institucion Educativa Juan Espinoza Medrano Santa Anita,
2019. Asimismo, el 0.510 pertenece al coeficiente de correlacion, el cual se refiere a una

correlacion afirmativa moderada

Contrastacion de Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacién entre el producto y el posicionamiento de la Institucion Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

HO: No existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.
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TABLA 14. Resultados de prueba de correlacion de la Hipotesis especifica 1

Correlaciones

Producto  Posicionamiento

Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 442"
Sig. (bilateral) . ,000
N 225 225
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 442" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS

Interpretacion:

De acuerdo con la Hipdtesis especifical, elaborado mediante en Software SPSS V25 un
analisis estadistico inferencial través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman
determindndose un valor de significancia equivalente a 0.00, que por ser inferior a 0.05,
nos hace aceptar la hipotesis alterna, y como consecuencia del mismo se rechaza la
hipdtesis nula, es asi que se comprueba el vinculo entre la dimensién producto y la
variable posicionamiento de la institucion Educativa Juan Espinoza Medrano Santa Anita,
2019. Del mismo modo que, el coeficiente de correlacion es de 0.442, el cual

correspondiendo a una correlacion positiva moderada.

Contrastacion de Hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la Institucién Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

HO: No existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la Institucion Educativa Juan
Espinoza Medrano, Santa Anita 2019
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TABLA 15. Resultados de prueba de correlacion de la Hipotesis especifica 2

Correlaciones

Precio | Posicionamiento
Rho de Spearman Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,494™
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,494™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS

Interpretacion:

En relacion a la Hipotesis especifica2, llevado a cabo mediante en Software SPSS V25 un

analisis estadistico inferencial través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman lo cual

determindndose un valor significativo equivalente a 0.00, que por ser menor a 0.05, se da

la aceptacion de la hipdtesis alterna, rechazando la hipdtesis nula, demostrando el vinculo

entre la dimension precio y la variable posicionamiento de la institucion Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019. Asimismo, el coeficiente de correlacién es de 0.494,

el cual corresponde a una correlacion positiva moderada.

Contrastacion de Hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la Institucion Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019

HO: No existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la Institucion Educativa Juan

Espinoza Medrano, Santa Anita 2019
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TABLA 16. Resultados de prueba de correlacion de la Hipotesis especifica 3

Correlaciones

Plaza Posicionamiento
Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 437
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 437 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS

Interpretacion:

Conforme con la Hipotesis especifica 3, efectuado mediante en Software SPSS V25 un

analisis estadistico inferencial través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman

determinandose un valor significativo equivalente a 0.00, que por ser menor a 0.05, se

acepta la hipotesis alterna, en tal sentido se rechaza la hipétesis nula, evidenciandose la

relacion entre la dimension plaza y la variable posicionamiento de la institucion

Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019. Asimismo, el coeficiente de

correlacion es de 0.437, el cual corresponde a una correlacion positiva moderada.

Contrastacion de Hipotesis especifica 4

H1: Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de la Institucion Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.

HO: No existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de la Institucién Educativa

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019.
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TABLA 17. Resultados de prueba de correlacion de la Hipotesis especifica 4

Correlaciones

Promocion | Posicionamiento
Rho de Spearman ~ Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,469™
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 469 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS

Interpretacion:

En concordancia con la Hipotesis especifica 4, realizado mediante en Software SPSS V25
un analisis estadistico inferencial través de la prueba no paramétrica Rho de Spearman lo
cual se determind un valor de significancia equivalente a 0.00, que por ser inferior al
0.05, se acepta la hipdtesis alterna, por tal motivo se rechaza la hipétesis nula,
demostrando asi la relacion entre la dimension promocion y la variable posicionamiento
de la institucion Educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019. Asimismo, el

coeficiente de correlacién es de 0.469, el cual corresponde a una correlacion positiva

moderada.
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IV.- DISCUSION



De acuerdo a los resultados podemos observar que un 37.78% de los encuestados
manifestaron que el servicio que se brinda en la institucion educativa es de buena calidad.
Por otro lado el 36.44% refiere que las programaciones de reforzamiento que brinda la
institucién son adecuadas; ademas midiendo la relacion entre el producto y el
posicionamiento, podemos observar la existencia de una relacion positiva moderada del
Rho de Spearman = 0.442 entre la primera dimension y la segunda variable; es decir que

ante un buen producto o servicio la institucion tendra un alto posicionamiento.

Estos resultados tienen concordancia con lo referido por Arroyo (2014) quien
sostiene que el producto o servicio es de suma importancia en toda empresa, lo cual hara
que se incrementen en clientes en el restaurante el Consulado, ya que esto se ve reflejado
positivamente entre la relacion del producto y el posicionamiento de la de empresa, y lo
mismo sucede con la plaza y promocion, mientras que con respecto al precio se refleja que
no es un factor que predomine en los clientes. Ayudando a competir en el mercado con la

finalidad se sobresalir y de esta manera posicionarnos con eficacia.

Por otro lado, se puede observar que, lo cual el 48% si estdn de acuerdo que haya
diferencias de precios respecto a los niveles de estudio, pero el 25.78% de los encuestados
refieren que estan en desacuerdo referente al precio brindado por el servicio recibido.
Midiendo la relacion entre el precio y el posicionamiento, se puede observar que existe una
relacién positiva moderada del Rho de Spearman = 0.494 entre la dimension de precio y la
variable de posicionamiento, es decir que ante una alta estrategia de precios serd mejor el

posicionamiento de la institucién educativa.

Estos resultados guardan relacion con lo que dice Ramirez (2016) quien menciona
que el precio es un factor importante en desarrollo del posicionamiento ya que en el
restaurante que estudio que los clientes no estaban de acuerdo con los precios establecidos
lo cual se reflejo en la respuesta de sus consumidores, por ello se establecid que existio una

relacion positiva con un coeficiente de Pearson de 0,316.

En nuestros resultados se puede observar que se puede medir la relacion entre el

marketing y el posicionamiento existe una relacion positiva moderada con Rho de Pearson
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de 0.042 entre ambas la variable dependiente e independiente, es decir a un buen manejo

de marketing mix la empresa obtendra un buen posicionamiento.

Estos resultados guardan relacion con lo dicho por Castagnola (2017) quien refiere
que el marketing mix es vital para toda entidad, ya que solo asi se obtendrd un buen
posicionamiento, y esto se ve reflejado en la relacion positiva con una correlacion de

Pearson 0.986 lo que nos hace reafirmar la relacion existente entre ambas variables.

Tal como sostiene Urbina (2018) que sostiene que el marketing mix vy
posicionamiento son variables importantes ya que sin lo primero se lograra el
posicionamiento de la empresa por ello en su investigacién se relacionan de manera
positiva fuerte ya tiene una relacién con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.611 entre

las dos variables.

Por otro lado, reiteramos en lo que menciona Ramirez (2016) que entre sus resultados de
su investigacion que se tuvo como objetivo en determinar la relacion entre las variables del
marketing mix y el posicionamiento del restaurante Viva mejor. Lo cual muestra entre sus
resultados que no se esta realizando un buen markeitng mix ya que por ello el

posicionamiento es bajo, teniendo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.316.
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V.- CONCLUSIONES



De acuerdo con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en el proceso de

desarrollo de la investigacion, se determinan las siguientes conclusiones

Primera. Se concluyd que existe una correlacion positiva moderada (Rho=0.510)
entre el marketing mix y el posicionamiento, lo cual reafirma la relacion directa que hay
entre las variables, es decir implementando un buen marketing mix serd un alto nivel de

posicionamiento de la institucién educativa.

Segunda. Se concluye que existe una correlacion positiva moderada (Rho=0.442),
entre el producto y el posicionamiento. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede
indicar que la relacion es directa, es decir que a mas beneficios y calidad en el servicio de

la institucion educativa se establecera un mejor posicionamiento en la localidad.

Tercera. Se determina que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.494), entre
el precio y posicionamiento, concluyendo que la relacion obtenida es directa, es decir que a

un precio dado por rendimiento académico se tendra un mayor posicionamiento.

Cuarta. Se concluye que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.437) entre
plaza y posicionamiento. En consecuencia, se da una relacion directa por lo tanto se puede

decir que a un buen manejo de canales de distribucion sera un mejor posicionamiento.

Quinta. Se determind que existe una correlacion positiva moderada (Rho= 0.469)
entre promocién y posicionamiento, lo cual se concluye que dicha relacion es directa, ya

que ante un buen trabajo de promocion, la institucion obtendra un buen posicionamiento.
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VI.-RECOMENDACIONES



Los resultados expuestos en la presente investigacion permiten proponer las siguientes

recomendaciones:

Primera. Que la direccion, realice un adecuado marketing mix mediante el producto,
servicio, plaza y promocidn con la finalidad de posicionarse en el distrito de Santa Anita, y

sea la primera eleccidn ante las demas.

Segunda. Que la direccidn, teniendo en cuenta el servicio que brinda es de buena
calidad, y para atraer mas alumnos deberia implementar estrategias que mantengan a sus
padres de familia identificados con el nombre de la institucidn, con la finalidad de que se

sientan importantes para la organizacion.

Tercera. Que la direccion, establezca estrategias respecto a los precios en los
diferentes niveles de estudio, asi como la elaboracion de escalas y pensiones, basado en

algun tipo de evaluacion, ya sea por rendimiento académico o situacion econémica.

Cuarta. Que la direccion, suscriba mas convenios con universidades reconocidas por
SUNEDU, lo cual sea un factor que atraiga al padre de familia, sugiriéndose en la

inversion de merchandising para los alumnos.

Quinta. Que la direccion, a través de las promociones, implemente mas medios de
publicitarios ya sea por su pagina web, la cual debe ser dindmica actualizandose

constantemente con la finalidad de que el interesado tenga toda la informacion.
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ANEXOS



ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE
VARIABLES S BT DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | Escalade valoracién
CONCEPTUAL
NIVEL DE SATISFACCION DEL SERVICIO 12
M PRODUCTO
A Segun Philip Kotlery Gary " 3
K menciona que “es un Esta variable se mide a través de 1 Totalmente en
E conjunto de herramientas |un cuestionario el cual consta de 4 PRECIO TIPOS DEPRECIO POR SERVICIO 4 desacuerdo
T tacticas de marketing items, basandose en las 2 En desacuerdo
. . . . . DESCUENTOS 5 . .
| —producto, precio, plazay | dimensiones del marketing Mix 3 Nide acuerdo, ni
N promocion— que la (producto, precio, plaza 'y i desacuerdo
G empresa combina para promocion),el cual se usara el TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION 6 4 De acuerdo
producir la respuesta que cuestionario con preguntas PLAZA 5 Totalmente de
M desea en el mercado meta”.|  cerradas usando la escala de MERCHANDISING 7 acuerdo
| (p.52). Likert.
X 8
PROMOCION MEDIOS PUBLICITARIOS
9
POR SUATRIBUTO VALOR DEL SERVICIO 11,12
p
O
S Para Castagnola (2017)
! citando a Lambin(2009) POR LAD?F?E“SF;TENC'A DIFERENCIACION DEL SERVICIO 13'1fé15y Escala Likert
C . “ El posicionamiento sera medido 1 Totalmente en
nos dice que “ el .
| . ) por su imagen de desacuerdo
posicionamiento es la g .
(e} L marca,competencia directa,precio 2 En desacuerdo
decision de la empresa de R .
N . - y porsu uso o consumos. Esta 3 Nide acuerdo, ni
A elegir el o los beneficios bl - "
que la marca debe variab g se rr.ledlra atraves de NVEL DE SEGURIDAD 17 desacuerdo
M resentar para ganar un cuestionario con preguntas . 4 De acuerdo
| P | di parg | cerradas usando la escala de Likert POR SUFIDELIZACION | 5 Totalmente de
E ugar distintivo en e NIVEL DE RECOMNEDACION 18 acuerdo
N mercado”(Pg. 254)
T
o POR SUS RESULTADOS 19,20
POR SUUSO O CONSUMO
POR SUS LOGROS ACADEMICOS 21,22
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Matriz de Consistencia
" OBJETIVOS METODOLOGIA - TECNICAE
FORMULACION DEL PROBLEMA GENERAL VARIABLES INSTRUMENTOS

Problema general
¢Cuadl es la relacion que existe entre el marketing mixy
el posicionamiento de la Institucién Educativa
Particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita
201972 Problemas especificos
¢Cudl es la relacion entre el producto y el
posicionamiento de la Instituciéon Educativa Particular
Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?
¢Cudl es larelacion entre el precio y el
posicionamiento de la Instituciéon Educativa Particular

Describir la relacién que existe entre el
marketing mix y el posicionamiento de la
Institucion Educativa Particular Juan Espinoza
M edrano, Santa Anita, Lima, 2019.

ESPECIiFICOS

Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 20197?
¢Cudl es la relacion entre el plaza y posicionamiento
de la Instituciéon Educativa Particular Juan Espinoza

M edrano, Santa Anita 2019?
¢Cuadl es larelacion entre el promocién y
posicionamiento de la Instituciéon Educativa Particular
Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019?

HIPOTESIS
General:

Existe relacion entre el marketing mixy el
posicionamiento de la institucién educativa
particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita
2019. Especificos:

Existe relacion entre el producto y el
posicionamiento de la institucién educativa
particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita

2019.

Existe relacion entre el precio y el
posicionamiento de la institucion educativa
particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita
2019.

Existe relacion entre el plaza y el
posicionamiento de la instituciéon educativa
particular Juan Espinoza Medrano, Santa Anita
2019.

Existe relacion entre el promocién y el
nosicionamiento de la institiicidn ediicativa

Identificar la relacion entre el producto el
posicionamiento de marca de la
Institucion Educativa Particular Juan
Espinoza Medrano, Santa Anita, Lima,
2019.

Producto

Identificar relacion entre el precio y el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Particular Juan Espinoza
Medrano, Santa Anita, Lima, 2019.

Identificar relacién entre la plaza y el
posicionamiento de la Institucién
Educativa Particular Juan Espinoza
Medrano, Santa Anita, Lima, 2019.

Identificar relacion entre promocién y el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Particular Juan Espinoza
Medrano, Santa Anita, Lima, 2019

Marketing mix:

plaza
promociéon
Posicionamiento:
Por su atributo
Por la competencia directa
Por su fidelizacion
Por su uso y consumo

precio

El enfoque de la investigacion
es cuantitativo, y es una
investigacion aplicada.

El disefio de la investigacion
es no experimental y con corte
transversal

Poblacion: todos los 540
padres de familia

Muestra: 225 padres de familia
Técnica:encuesta
Instrumento: cuestionario

Validez y Confiabilidad. Alfa
de Cronbach
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ANEXO 3 : CUESTIONARIO

CUESTIONARIO DEL MARKETING MIX'Y POSICIONAMIENTO DE LA |L.E
JUAN ESPINOZA MEDRANO

Buenos dias, estamos realizando un estudio sobre la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la institucién
educativa Juan Espinoza Medrano en el distrito de Santa Anita.

DATOS GENERALES

1.Género 3.Edad 4.Escala

Totalmente en
. desacuerdo 1

Masculino 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo, ni en
3
desacuerdo
e De acuerdo 4
Femenino 2 Totalmente de 5
acuerdo

Instrucciones: Marque con una “X” la opcion que crea correcta, teniendo en cuenta los criterios mostrados, segun las
escalas mencionadas:

¢El servicio brindado es el adecuado y de buena calidad?

éLas programaciones de reforzamiento que brinda la
2 |institucidn educativa son las adecuadas??

éSe encuentra identificado con el nombre de la Institucion
3 |educativa?

éConsidera que existe una diferencia de precios respecto a
los servicios que brindamos por diferentes niveles de
estudio?

éLos precios de los servicios brindados son los adecuados
5 |para usted??

éLos medios de canales de distribucion sobre la
6 |informacidn que se otorga son correctos?

éLa Institucion educativa atrae su atencién con la variedad
7 | de convenios que tiene o cuenta (universidades, etc.)?

éEncuentra con facilidad en la pagina web la informacion
8 |requerida??
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éLa informacion de la Institucion educativa es funcional y

9 |dinamica (actualizada)?

éConsidera que existen diferentes promociones al ingresar
10 | a estudiar en la Institucién educativa??

éConsidera que el nivel de ensefianza es el adecuado para
11 |los alumnos??

élos docentes y administrativos brindan una buena
12 | atencidn??

¢Considera que las aulas de clase son 6ptimas a diferencia
13 | de otras instituciones?

¢La calidad de servicio recibida es mejor que en otras
14 |instituciones?

éConsidera que las informaciones brindadas de otros
15 | centros educativos son mejores?

¢Considero que el servicio que me brindan supera al de la
16 | competencia?

¢Se siente seguro al dejar a su hijo en la institucién
17 | educativa?
18 ¢Seria capaz de recomendar a la institucion educativa?

éConsidero que el servicio que me ofrece la institucidon
19 | educativa es mas eficiente que la competencia?

éConsidero que las clases han sido bien comprendidas por
20 | mis hijos?

¢éSiento que la institucion educativa ha alcanzados logros
21 |académicos?

¢Considero que los precios de la institucion académica se
- deben fijar de acuerdo al rendimiento académico de los

alumnos?

Muchas gracias por su
colaboracion:
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ANEXO 4: VALIDACION

ucv

UNIVERRIDAD
Cosas Varirm

INFORME DE CPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE IVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
11, Apaiaos y ncrtres o &Mﬁfﬂiﬁéfﬂ
12 Carge @ neteuonn donde ko 4 : et 24,
13 Especaicas oslexpens: LA DMIN: STRALA — £ RPIH — - niaVEU
14 Nombre o harumemi mosvo de b ek Cis e (oA 81 O
15 dar ok vanrers [ ¢ I, ALIQGA , ANGLE SHIRLIE Y
I T VAL INF! J v
Detose | Fegir | Biess | Mybuows| Exceeei
- NOLADCRES CRITERICS C%  TIATN | G0N | 6180% | M
Im Dty SrTTadac can kang e Ao ~
1? mwam@m, L
‘oc-rm [T
i Frsponde & s sacesdades mieTin
s iianss -w-_f:_h_m Y d IO [T N | <
MWD e | Sl
!'W Corpeode b apocin o ooldsd .
T —— -
| NTENOONALDAD | E50 b6 S10p e resgondd o
Propdsnn de b mesigacin o
Coreesy e by e olaoos on o
CONSISTENCIA  rwerurment won tockos 7 oade unc propes #
___;ﬁc-pm-qn'm
Corscirs b mbcAn oyt
CONMRENCIA - reruarte Kisoseh o e ainta s K4
e (Gmsndgidinewts =0 02 == |
METODOLOGA Consdien que ks Aems mides b que &
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LUMIVERKIDAR
CEsam Vaisr

e
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. RATOS GENERALES:
11 Apaiicon y nomises del mimmante: Dridg - Nuuqtl K\mcq S\’xk' ASTS

12 WOWWW_I_;}.%% e GaN

IS Espoacaiss deleperts  — =OusAAl 5O

14, Normtrs 04l braruments oo de s eakasdn £ cuay e
1S Amr o rstnererss L CI& A‘:QJ"‘ 45:\&&

II. ASPECTOS DE VALIDACION & INFORME:

Driesy  Fopder  Bewo | Mybuow Emceoes
INDICADORES CRITERKS 1a9% % | NS | 61E8% { P
CLARKDAD Bt Srvodadc con lorgusge sprccedo /
Tt eapresydo o8 TENA Cohatente W
rebatrsd 4
Besgxorndo 4 b reconacbaon Ftermes y
FORTRENGA | atemim o 0 eyt | | |ue%
sty AdeCLa00 DA VRN ME0OCTS ¥
JCDD wwmmenmon ¢
| Covgriseh I agmicss ot
b e e e R i 7
SURICENCIA Tiene Coherency enie NOGadoNes v ks /
NERNCONUTAD DT s etk Qe w=porch 5 - /»'
e, PEIOORAD O & FVRSIgRO3N ! | B
Corvaere gue s forrm uthaeton ne ot
CONSETENCIA  pvursints son Edox y cach Lro prrgson 3
| g e we et evestigarc.
Comedrs & st o pearte
COHERENCIA | rtvumaes artecsnts f o e umamro o 7
QT 0 DGl o ratrumenro = = | SE—
METOOOLOGR. Comsieny Que s 3aTs miden 1 e ‘/
‘ pishrny. 21 S
PROMEDID DE SO
| VRLORACION —— | .
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&7 USY.

[
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

"wvmmwm 2 '.n".-’- fot (__/):::_2,:/ Frcpy
‘s

12 Cargo & Iraltucds donds bbsor HD 71 e

13 Expecalcid o apenc EESTTON Y Fe /.,'/1'/_{:'!
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ANEXO 5 :
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ANEXO 6:

®| H9-0¢-|5 jicr Exci EIM
W Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista ] 9 o @ &
o R
o Cortr Calibri S A A F E% P SeAjustartexto General - ou ﬁ @ +m é( Z Autosuma - ﬂ [ﬁ
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AlLS - (- | v
A(B|C|D E F| G H Q R AH Al ;
P1
1 N*|PLl|P2|P3|SUMALA|P4| PS5 [SUMA P11| 2
2 1f{5]4]5 14 415 g 5|4
3 2(4]5]4 15 5|4 9 313
40 32|32 7 3|2 5 5|5
5 441415 15 415 9 313
6 52| 2]3 7 Bl 13 4 |4
706/3]4]3 10 413 7 415
8 7/2]|2]3 7 2| 2 4 5|4
98l 3| 3|3 9 3|2 5 5|5
0 84| 4|5 13 5|5 10 3 |3
11 10 2|2 (3 7 3|3 6 5|5
12 111 4| 5 | 4 13 413 7 5|5
13 12) 4|5 ([ 4 15 5|4 9 514
14 13| 4|45 i3 415 9 413
15 14 4|5 (5 14 5|3 8 415
16351 2|2 (3 7 3|2 5 415
17 16| 4| 5[5 14 5| 4 g 413
1B/ 37| 5]|4(5 14 5|5 10 514
19|18 3|3 (|2 8 3|2 5 3|4 I
20 19/ 45| 4 15 5|4 9 415
211200 2| 2| 3 7 2] 3 5 515
22 2114415 15 413 7 413
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27 26| 4| 4| 3 11 5|5 10 4 |4
2|7 2[2]8 7 3|3 6 212
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30,29/ 4[(4]5 15 5|5 10 414
31/3002(|2] 3 7 3|3 (] 2|2 ol
4 4 ¥ ¥ | MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO ¥ 4 Il » |T|
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ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Codige @ FO&-PP-PR-O202
Ucv ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | versisn - 10
UNIVERSIDAD TESIS Fecha  ; 10-06-201%
AN VaLuLS Phgina ¢ ldel

¥o, Mg Vargas Merino Jorge Alberto, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Admingstracion de la Universidad César Vallejo sede Ate revisor [a)
de la tesis titulada

Marketing mix y posicionamiento de la Institucidn Educativa Juan Espinoza
Medrano, Santa Anita 2019, del estudiante Licls Allaga, Angle Shirley, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 27% verificable en el reporte de oniginalidad
del programa Tumitin,

Ella suscrito (a) anakizd dicho reporte y concluyd que cada wna de las coincidencias

detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber v ertender ka tesis cumple con todas las
normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo,

Ate, 29 de mayo del 2020

Firma
Mg. Vangas Merino Jorge Alberto
DML 41843715
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Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, autorizo (x), No autorizo ( )
la divulgacién y comunicacién publica de mi trabajo de investigacion titulado
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Escuela Profesional de Administracién
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