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Resumen

Latesis titulada: Marketing mix y su relacién con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia Chincha, 2022, tuvo como objetivo,
determinar la relacion entre el marketing mix con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022, el cual se trabajé bajo un
estudio aplicado de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, correlacional y
corte transversal. Se aplico instrumentos a 171 usuarios de la institucién educativa
con un muestreo probabilistico aleatorio simple. Los resultados mostraron que, el
60,8% revelaron estar “De acuerdo” en la forma como se generan acciones para
satisfacer las necesidades de los usuarios a través del Marketing mix. Mientras, el
54,4% revelaron estar “De acuerdo” con el posicionamiento que tiene la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia Chincha, durante el 2022. Por lo que se
concluyé que, el marketing mix se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,

2022; con una correlacion es positiva buena de 0,750 Rho de Spearman.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, Producto, Precio, Plaza,

Promocién.
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Abstract

The thesis entitled: Marketing mix and its relationship with the positioning of the
Divine Providencia Chincha Private Educational Institution, 2022, aimed to
determine the relationship between the marketing mix with the positioning of the
Divine Providence Private Educational Institution of Chincha, 2022, the which was
worked under an applied study of quantitative approach, non-experimental,
correlational and cross-sectional design. Instruments were applied to 171 users of
the educational institution with a simple random probability sampling. The results
showed that 60.8% revealed that they "Agree" with the way in which actions are
generated to satisfy the needs of users through the Marketing mix. Meanwhile,
54.4% revealed that they "Agree" with the positioning of the Divine Providencia
Chincha Private Educational Institution during 2022. Therefore, it was concluded
that the marketing mix is significantly related to the positioning of the Divine
Providencia Chincha Private Educational Institution, 2022; with a good positive

correlation of 0.750 Spearman's Rho.

Key word: Marketing mix, positioning, Product, Price, Place, Promotion.
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I. INTRODUCCION

El surgimiento repentino de la pandemia sanitaria por COVID-19, y su expansion
global en los ultimos afos, representd un desafio global sin precedentes por su
gravedad y alcance. Es por esto que diferentes empresas tuvieron que
reestructurarse, tanto entidades publicas como privadas, tuvieron que reinventarse
para seguir trabajando y brindar una educacién virtual de calidad, y otras
instituciones tuvieron que crecer en un sistema competitivo, donde la marca era un
factor que les diferenciaba del resto. Es por esto que el nivel de posicionamiento de
las instituciones educativas era muy bajo, debido a que no existio una planificacion

estratégica de la marca, lo que llevé a decisiones equivocadas.

A nivel internacional, las universidades de Indonesia fueron creciendo rapidamente,
llegando a 4593 universidades en 2020, ya que el eventual cierre afectd la
competencia entre ellas, por lo que necesitaron aplicar marketing para atraer
estudiantes y sobrevivir en el mercado brindando servicios (Pardiyono et al., 2022).
En otro contexto, Venezuela incentivd un mercado mas competitivo y globalizado,
lo que a su vez obligd a las organizaciones a posicionar sus servicios, marcas o
productos en el entorno comercial y en el pensamiento de los consumidores y
usuarios, tomandose en cuenta sus atributos. Del mismo modo, las necesidades,
deseos y requerimientos que debian de cumplir, las ventajas que ofrecian y lo que

los diferenciaba de sus competidores (Olivar, 2021).

En tanto, en Peru, bajo el contexto de pandemia, las instituciones educativas se
ampliaron por la implementacion de las aulas virtuales; mas aun, por los bajos
ingresos econdmicos de muchos hogares, los padres tuvieron la necesidad de
trasladar a sus hijos a una entidad estudiantil econémicamente mas comoda. Tanto
es asi que la Universidad de Piura, con el fin de mejorar su posicionamiento,
potencié el desarrollo de la virtualizacion a través de nuevos meétodos de
enseflanza, como aliado didactico de las nuevas tecnologias de aprendizaje y
recursos interactivos (UDEP, 2022).

Por otro lado, en el informe del Ministerio de Educacion (Minedu), sefalé que,
337870 estudiantes de instituciones educativas privadas fueron trasladados a
entidades publicas, la mayoria fueron del nivel de primaria, lo que generd una caida

en el posicionamiento (Espinoza, 2020).



Desde el inicio de la pandemia, en todo el Pera y en la region Ica, la Institucion
Educativa Privada (IEP) Divina Provincia de Chincha present6 una disminucion en
el abandono de personal y estudiantes sin la aplicacién proactiva de estrategias de
marketing. Por otro lado, el nivel de ensefianza a través de aulas virtuales, provoco
gue el posicionamiento de esta casa de estudios disminuyera en comparacion de
afos anteriores, donde se observd la necesidad de retomar las actividades que

guedaron inconclusas.

Ante esta situacion, y en relacion con todo lo mencionado sobre la problemética
gue vivieron las instituciones educativas sobre el posicionamiento, se formulo el
problema general, ¢ Como se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de
la Institucion Educativa Privada Divina Providencia Chincha, 2022?; del mismo
modo, se consideraron los especificos: (1) ¢ Cual es la relacion entre el producto
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia
Chincha, 20227?; (2) ¢ Como es la relacion entre el precio con el posicionamiento de
la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 20227?; (3) ¢ Cual
es la relacion entre la plaza con el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia Chincha, 20227?; vy, (4) ¢ Cudl es la relacion entre la
promocion con el posicionamiento de la Institucidon Educativa Privada Divina
Providencia Chincha, 20227

Dada la situacion expuesta a los planteamientos anteriores, se justificé la presente
investigacion desde una perspectiva diferente por conveniencia, ya que el estudio
ayudo a fortalecer el intelecto de la colectividad cientifica en cuanto al nivel actual
de posicionamiento de las instituciones educativas estudiadas. Fue socialmente
relevante porque la investigacion beneficio a las instituciones educativas, teniendo
en cuenta las recomendaciones que nuestra investigacion realizé para mejorar el

lugar de trabajo.

Por otro lado, nuestra investigacion presentd implicaciones practicas porque las
instituciones educativas la utilizaron para decidir adecuadamente qué destrezas de
marketing mix debieron desarrollarse con el fin de mejorar el nivel de
posicionamiento. Fue de valor tedrico, ya que mejoré el conocimiento de las
variables y desarroll6 nuevas definiciones Utiles para la posterior bibliografia. Fue

de utilidad metodoldgica, ayudd a crear nuevos instrumentos.



En tanto, se tom6 en cuenta el objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing mix con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022. Continuando con la secuencia, a los especificos: (1)
Describir la relaciéon entre el producto con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; (2) Identificar la relacién
entre el precio con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022; (3) Identificar la relacion entre la plaza con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,
2022; y, (4) Identificar la relacion entre la promocion con el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Al respecto, se plantedé como hipotesis general: EI marketing mix se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha, 2022. Esta hipétesis fue considerada como
hipotesis alterna, estableciéndose como hipétesis nula: EI marketing mix no se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia de Chincha, 2022. De igual manera, se plantearon las
especificas, los cuales se consideraron para efectos de solo las alternas: Primera,
El producto se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; Segunda, El
precio se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; Tercera, La plaza se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; Cuarta, La promocion se relaciona
de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha, 2022.

ll. MARCO TEORICO

La investigacion presentd como antecedente internacional el estudio de Olsen et al.
(2022) en un articulo publicado en Noruega con el titulo: “Posicionamiento de marca
amplio frente a estrecho: efectos en el rendimiento competitivo de la marca”, el cual
tuvo por finalidad examinar cual de las estrategias de posicionamiento de marca

funciona mejor en condiciones de mercado dindmicas. En la metodologia, se



aplicaron tres experimentos que prueban el efecto de una tactica de
posicionamiento con accesibilidad a la memoria y el desempefio competitivo de la
marca. Los resultados mostraron que una estrategia de posicionamiento de marca
estrecha conduce a una ventaja competitiva. Las marcas estrechas con menos
asociaciones y mas accesibles resisten a los nuevos competidores mas facilmente
y tienen una mayor aceptacion de extension de marca que las marcas amplias. En
conclusién, los gerentes de marca se beneficiaron con una estrategia de
posicionamiento de marca limitada de acuerdo con la propuesta Unica de venta

utilizada por muchos profesionales de marketing.

En tanto, Alvarez & Norefia (2021) en su informe final con titulo: “Estrategias de
Marketing para el Posicionamiento de las Instituciones de Educacion Superior (IES)
que ofertan Programas Presenciales en el Municipio de Cartago, Valle del Cauca”,
cuyo objetivo era generar una estrategia de marketing que permitiera a las IES
ofrecer cursos asistenciales en Cartago. A través de una metodologia con un
enfoque donde los métodos fueron cualitativos, trabajo de campo, alcance
descriptivo, métodos inductivos, una muestra de 4 IES y como técnica la entrevista.
En los resultados se reveld la no importancia del marketing en la totalidad de
colegios y universidades, por lo que, relativamente pocas politicas, herramientas y
tacticas afectan alli, asi como la falta de talento profesional. Se concluyé que la
apertura de un nuevo tema asistencial no fue suficiente porque la busqueda de
componentes como el ofrecimientoy la solicitud fueron concluyentes para continuar

con temas académicos.

Del mismo modo, Dally et al. (2021) desarrollé un estudio titulado: “El impacto de
las 7 Ps del marketing en el desempefio de las instituciones de educacion superior”,
donde la finalidad fue identificar como impacta las 7 Ps del marketing mix en el
desempefio de las instituciones de educacion superior. En la metodologia, la
técnica de recopilacion de datos se realizo a través del examen de fuentes escritas,
debates a través de foros de discusién en grupo y entrevistas. En los resultados,
las dudas sobre el concepto de Marketing Mix de 7 P que se desarrollé requirieron
competencias de recursos humanos internos con dominio en el marketing de
servicios de educacién. Concluyendo que, el Marketing Mix de 7 P fueron

superiores al marketing tradicional de servicios educativos, garantizando que los



conocimientos y habilidades del Marketing Mix de las 7 P que se aprendieron se
pudieron aplicar para que tuvieran una relacion fuerte y significativa con el

desemperfio de la Institucién de Educacién Superior.

Por otro lado, Perrusquia (2019) en la tesis con titulo: “Propuesta de Mezcla de
marketing para posicionar a los Centros de Educacion Continua (CEC) del IPN”
cuyo objetivo fue plantear un disefio del marketing mix para lograr el
posicionamiento del CEC del IPN. La metodologia fue mixta, disefios de alcance
exploratorio y descriptivo, literatura y estudios de campo, transversales, empleé la
encuesta y entrevista como técnica e instrumento, respectivamente, para 16
centros de educacion continua. Los resultados mostraron que el establecimiento
del plan de marketing mix se logré durante todo el proceso de investigacion. La
conclusiéon fue determinar los servicios a brindar institucionalmente a través del
Centro de Educacion Continua, se partio identificando las necesidades e
identificando los sectores a atender en funcion de la region en la que se encuentra
el CEC.

En otro contexto, Momen et al. (2019) en su articulo: “Comunicacién de marketing
basada a la web para desarrollar la imagen y el valor de marca de las instituciones
de educacioén superior: un enfoque de modelado de ecuaciones estructurales”. Tuvo
como objetivo implantar un modelo para comunicar el marketing para el despliegue
de la imagen y valor de la marca. En cuanto a la metodologia, este estudio fue
cuantitativo, con una muestra de 370 estudiantes de diferentes instituciones de
Malasia. Como resultado, se reveld una asociacion positiva entre imagen de marca
y valor de marca; motor de blusqueda y redes sociales; mientras que la relacion
entre el visor online e imagen de marca no fue significativa. Como conclusion,
comunico el marketing en base a la web, es forjar el despliegue del valor y laimagen

de la marca.

Conforme a los estudios realizados en Perl, se consideré a Benites & Laguna
(2021) en su tesis titulada: “Marketing mix de las universidades privadas y la
decisidon matricula en la ciudad de Trujillo 2021” cuyo fin fue establecer como el
Marketing mix se asocia en la disposicion de matricula. En el método se uso el
disefio de no experimento transversal, aplicando la encuesta virtual a 384

estudiantes de tres universidades privadas. Los hallazgos mostraron que un 89%



de los educandos calificé el uso del marketing como moderado, mientras que el
46% lo calific6 como bajo en la medida de las decisiones de matricula.
Posteriormente, concluyeron que hay una correlacion altamente positiva de 0.879
para las variables, lo que signific6 que producto, precio, ubicacion, promocion,

proceso y personal tuvieron un impacto positivo sobre los estudiantes.

Por otro lado, Fernandez et al. (2020) desarrollé un articulo titulado: “El branding
interno y posicionamiento en una Universidad Publica de Puno-Perud” cuyo
propésito fue identificar la existencia de relacion entre el branding interno y el
posicionamiento durante el afio 2019. En metodologia, el estudio fue cuantitativo,
con un disefo transversal, de no experimento. 35 colaboradores fueron utilizados
como muestra intencionalmente no probabilistica, usando como herramienta el
cuestionario. Los hallazgos mostraron correlacion directa positiva muy alta para las
variables (r = 0,872 y R2 = 0,76). Se concluyd que las caracteristicas de la marca
interna, la identificacion de las personas que laboran, la labor realizada en equipo,
el manejo adecuado de la comunicacion de la marca e interiorizar la mision, vision

y los valores crearon un posicionamiento propicio para el colegio.

De igual manera, Aguilar & Linares (2019) quien desarroll6 una tesis con el titulo:
“El marketing mix y su relacion en la captacion de estudiantes en la Asociacion
Lider School, Pacasmayo — 2019” cuyo propodsito fue establecer la relacion del
marketing mix en la captacion de educandos. Metodologicamente, el disefio fue de
no experimento, considerando el cuestionario como herramienta. La muestra de
estudio fue de 98 personas, y un muestreo no probabilistico segin conveniencia.
Los hallazgos revelaron que el marketing mix no esta relacionado con la matricula
de alumnos, tan solo la plaza tenia relacién con la matricula. Al final se llego a la
conclusion que el marketing mix no estaba directamente relacionado con la

captacion de estudiantes.

Al respecto, Licla (2019) en: “Marketing mix y posicionamiento de la institucion
educativa Juan Espinoza Medrano, Santa Anita 2019”, cuyo fin fue identificar la
asociacion entre el marketing mix y posicionamiento. El método utiliz6 técnicas
encuesta, muestra fue de 225 padres de familia, el disefio fue de no experimento,
tipo aplicacion y transversal, correlacion descriptiva. Resultados: Se obtuvo un rs

de 0,510. Finalmente, determin6 que existid asociacion positiva directa moderada



entre el marketing mix y posicionamiento, puesto que, al implementar un adecuado

marketing mix se obtendra niveles elevados de posicionamiento.

De la investigacion de Berrocal (2018) quien desarrollé una tesis cuyo titulo: fue
“Marketing mix y el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Santa Inés,
UGEL 06—Ate, 2018”, cuyo propdsito fue disponer una asociacion del marketing
mix sobre el posicionamiento. Metodologia: se encuestd a 125 estudiantes en un
estudio que fue descriptivo y correlacional. Los resultados manifestaron que el 60%
de las personas tuvieron un nivel alto de percepcion de los productos, el 68%
tuvieron un nivel medio de percepcion del precio, el 48,80% un nivel medio sobre
la plaza y el 58,40% un nivel medio sobre la promocién. En conclusion, estas
variables se asociaron significativamente con p=0.036 y Rho Spearman 0.307.

Cabe mencionar, el estudio realizado por Estrada (2018) con titulo: “Estrategias de
Marketing para mejorar el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular
Rosa de Santa Maria E.I.R.L. - Veintiséis de Octubre—2018”, en donde el propdsito
fue desarrollar tacticas de marketing en el perfeccionamiento del posicionamiento.
La metodologia trabaj6 bajo un aspecto cuantitativo, de no experimento,
transversal, descriptivay aplicada a 373 padres. Los resultados mostraron que los
apoderados escogen esta institucion por la calidad de servicio que brindan, por
contar con docentes capacitados, por la cercania a su domicilio y por el precio
adecuado. Se concluy6 que los duefios de la entidad educativa en estudio hacen
uso de medios publicitarios para atraer estudiantes, confirmando de esta manera

gue el niumero de estudiantes aumentd después de utilizar dichos medios.

Por otra parte, la Teoria de las 12 variables del Marketing mix de McCarthy, quien
popularizd el concepto de marketing mix en la década de 1960, y fue creado por
Neil Borden en 1950, definié el marketing en “una mezcla de doce ingredientes” en
donde las empresas podian adoptar mas o menos Yy llegar a una expectativa
atrayente que influye para decidir una compra de su cliente: Disefio; Precio; Marca;
Canales de comercializacion; Vendedores; Publicidad; Promocién; Empaquetado;

Exposicion; Servicio; Comercializacion; Investigacion (Yépez et al., 2021).

Los desarrollos actuales en marketing muestran ideas y tendencias desde una
perspectiva estadounidense. El primero de ellos, que puede considerarse el mas

duradero, es el uso de las 4P del marketing: producto, precio, ubicacion



(distribucién) y promocion. La idea surgio de Jerome McCarthy, quien se basoé en
una combinacion de marketing desarrollada por el profesor de Harvard Neil H.
Borden en la década de 1950. Hasta el dia de hoy, las 4P corresponden a uno de
los supuestos fundamentales del marketing moderno, y aun brindan un marco util

para la planificacion (Mendivelso & Lobos, 2019).

Por otro lado, se tiene la Teoria del 4 Cs, esta alternativa fue propuesta por Robert
Lauterborn en el afio 1990, sin haber tenido la atencion que merecia; dijo, ademas,
que las 4P basicamente abordaban las campafias de marketing desde la
perspectiva de la empresa, lo que seria un error. Recomend6 reemplazarlas con
las 4 C para poner mas énfasis en el criterio del cliente. Concretamente: Productos
sustituyendo por compradores; Precio sustituido por costos; Punto de Venta
sustituido por conveniencia; Promocion sustituido por comunicacion (Yépez et al.,
2021).

En 1990, el educador estadounidense Robert Lauterborn expuso el concepto de
las cuatro C del marketing. “Es hora de que se retiren las famosas Cuatro P de
McCarthy, la piedra de Rosetta de la educacidon en marketing durante 20 afos”,
con esta frase el autor recomienda pasar de un portafolio enfocado en
elementos de producto a uno enfocado en clientes. Esta mezcla de marketing
se enfoca en las necesidades subyacentes de los clientes, y todas las

estrategias y métodos aplicados giran en torno a ellas (Ramos & Neri, 2022)

A continuacion, se definieron conceptos relacionados con la primera variable de
investigacion marketing mix, el cual se refiere a un ligado de componentes o
planteamientos claves en transformar las 4 Ps en 8 Ps debido al avance de las
nuevas tecnologias y cambios en el mercado, permitiendo que una empresa o
producto intervenga en las decisiones al momento que los usuarios compran,
adaptando asi el marketing mix a un mercado cada vez mas complejo (Mendoza,
2019). Por otro lado, el marketing existe siempre y cuando una unidad social
(individuo u organizacion) intente intercambiar algo que tenga valor con otra unidad
social. Efectivamente, se percibe que todas las actividades de intercambio
encaminadas a satisfacer necesidades basado en los gustos y favoritismo de los

individuos que consumen o clientes (Figueroa et al., 2020).



Asi mismo, el marketing mix, denominado como una herramienta que es empleada
haciendo referencia a las decisiones tomadas para incitar y dar facilidad a la
comunicacion entre una organizacion y el consumidor final; es asi que, para que el
marketing sea inteligente y eficiente, se debe basar en el aprendizaje involuntario y
la inteligencia artificial (Ngai & Wu, 2022). Por otro lado, el marketing mix es una
agrupacion de cualidades que son controlables en toda empresa y que dispone
para generar una respuesta esperada en el entorno comercial. Del mismo modo,
es lo que una compaiiia debe realizar influenciando la peticion de sus productos.
Muchas de las posibilidades se reducen a cuatro conjuntos de variables, llamadas
las 4 P: producto, precio, plazay promocion (Santistevan & Escobar, 2021).

El marketing intensifica e idea estrategias extraordinarias para potenciar sus
ventas, asi como ampliar su mercado objetivo, actuando como un beneficio para el

consumidor como para la empresa (Zafar & Habil, 2019).

A todo lo mencionado, se consideraron como dimensiones del Marketing mix a los
siguientes: como primera dimension producto, conformado por una variable muy
importante del marketing mix, incluyendo los bienes y servicios que un negocio
pone en el entorno comercial con el fin de dejar satisfechas las necesidades de los
clientes. En la situacion actual, donde las necesidades de los consumidores crecen
y cambian a un ritmo alarmante, la gestion de productos se caracteriza por priorizar

las necesidades y preferencias de los clientes (Mendoza, 2019).

Esta dimension tuvo como indicadores a la calidad educativa, conocimiento
alcanzado de manera central, con notabilidad y generalidad en cuantiosos entornos
de la sociedad industrializada, a lo que se incluye a la educacion (Acevedo et al.,
2022); proyectos sociales, es la unidad de asignacion pequefia de recursos tanto
fisicos como financieros, que mediante un conjunto compuesto de actividades
dirigidas logra cambiar parte de la realidad para resolver problemas de la sociedad
(Christwardana et al., 2022); y, formacion en valores; es la educacion que se orienta
en toda institucién con la mas alta responsabilidad de formar a los estudiantes en

la vida 'y no solo para obtener buenos ingresos (Ramirez et al., 2021).

En cuanto a la segunda dimensién precio, es un enunciado del valor que posee un
producto o servicio, expresado en dinero u otro elemento Util, donde dicho valor

tiene que ser pagado por el comprador al vendedor, de tal forma que el comprador



busque disfrutar de la posesion o uso del producto o servicio (Mendoza, 2019). Los
indicadores fueron: pension mensual, es la manera de pago acordada por las partes
contractuales, el cual obliga al deudor pagar mensualmente en un dia determinado,
saldando todas las deudas (Guzman et al., 2021); matricula, es el procedimiento
de politicas y programaciones, permitiendo la continua de la enseflanza en
estudiantes universitarios de afios anteriores y de nuevos alumnos que ingresan
(Gao et al., 2020) y, cuota de ingreso, da derecho al estudiante a una vacante y a
permanecer en una entidad educativa hasta la culminacion de sus estudios
(Guzméan et al., 2021).

Por su parte, la tercera dimension plaza, es el lugar de comercializacion o
distribucion de un cierto producto o servicio, el cual mediante un proceso se llega a
los clientes, los cuales suelen ser altos mercaderes o solo el cliente final. Todo ello
conlleva a una interrogante esencial que impresionara de forma significativa las
ganancias y satisfacer a las personas que consumen (Mendoza, 2019). Esta
dimension tuvo como indicadores a: vias de acceso, es la accesibilidad y capacidad
de servicio de la red de transporte por carretera, siendo un activo de infraestructura
muy valioso (Loreti et al., 2022); sitio seguro, es la seguridad de la heterogeneidad
espacial de una zona, cuyos atributos espaciales son considerados tanto en areas
urbanas como rurales (Effati & Vahedi, 2021); informacién, se refiere a comunicar
y adquirir conocimiento logrando la ampliacion de lo ya poseido

sobre una especialidad en especifica (Brodbeck et al., 2022).

Por altimo, la cuarta dimensién promocién, incluyé canales de distribucién y
tecnologias, en su mayoria, que dan informacién sobre el producto. Con el inicio de
la comunicacion en linea, se ofrece una nueva posibilidad de promocionar en
cantidades cierto producto o servicio, asequibles en todo presupuesto y varian
mucho en la definicion (Mendoza, 2019). Esta dimension consider6 como
indicadores a: entrega de becas, son estrategias que se aplican en un proyecto de
entrega monetaria condicionada a una alta participaciéon estudiantil, lo que
incrementa el ingreso a las familias con menores beneficiarios (Sanchez et al.,
2020); publicidad, es una de las herramientas mas conocidas y notorias de la
sociedad de consumo, el cual incluye arte, politicay educacién misma (Gonzalez &

Rey, 2020); y, redes sociales, son canales de comunicacion en la sociedad
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moderna por las ventajas adicionales de las comunicaciones digitales, como la

interactividad, la multimedia y la accesibilidad (Kisiotek et al., 2021).

Dentro de las teorias que fundamentan el Posicionamiento, se considero la Teoria
de Ries y Trout en el afio 1992, en donde manifestaron que, el posicionamiento, no
es formar algo distinto y nuevo, sino tratar y reconectar lo que ya existe. Es decir,
el posicionamiento no se refiere al producto, sino a la idea de un cliente potencial
(Chacon, 2019).

Por otro lado, en la Teoria de Ries y Trout en el afio 2002, mencionaron que el
posicionamiento comenzo con el producto, de un bien o servicio, una empresa, una
institucion, inclusive un individuo, tal vez uno mismo, pero no estuvo centrado en el
producto, sino que dependié sobre su impacto en los pensamientos del Cliente
potencial. El posicionamiento es un trabajo que requiere estrategia. En un entorno
dindmico y en constante cambio, existen variables controlables e incontrolables que
afectan la interaccién entre las marcas y las audiencias, lo que afecta los resultados

significativos y, por lo tanto, la base de las decisiones y acciones (Alvarez, 2020).

Por otro lado, se tuvo la Teoria de estrategia de posicionamiento segun Monferrer
en el afio 2013, considerando que, el Posicionamiento es ocupar una determinada
posicion en el pensamiento de las personas que consumen ante los competidores,
centrandose en las ventajas competitivas, estrategia de posicionamiento Significan
una metodologia que consta de cuatro etapas consecutivas de atributos, beneficios,
aplicacion y calidad. De igual manera, para encontrar una estrategia de
posicionamiento, las empresas buscan en sus propias ventajas competitivas y
ocupar un lugar en el pensamiento de la gente que compra frente a sus
competidores, identificando cuatro etapas: atributos, beneficios, aplicaciones y
calidad; a través de ellas, las empresas se distinguen de los competidores al ofrecer
productos y servicios centrados en el cliente basados en la calidad que brindan, y
asi capturar valor entre los consumidores (Yzarra, 2020).

De igual manera, en relacién con la Teoria de estrategia de posicionamiento, segun
Fred en el afio 2013, menciond que, el posicionamiento es el concepto o atributo
gue un fabricante quiere descubrir en la mente de los clientes de sus productos y/o

servicios, su marca 0 su empresa, €s un componente muy valioso para una
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empresa, por lo tanto, se ve influenciado por diferentes situaciones y permitiendo

crear mas de una idea (Davila et al., 2019)

Como parte importante, del conocimiento teorico, se definid al posicionamiento
como un proceso relacionado con el concepto general de la marca de un prospecto.
La perspectiva de una marca en relacion con los consumidores se denomina
posicién (Lamb et al., 2017). El posicionamiento es un plan de marketing que influye
en las apreciaciones psicoldgicas de los compradores de una marca o producto.
Asimismo, posicionar una marca requiere una eleccion, y tener un posicionamiento
significa que las personas prefieren una marca sobre otra (Céspedes et al., 2020).
El posicionamiento de marca tiene una importancia estratégica para una empresa,
porque representa el proceso de crear un sobresalto en el pensamiento de los
consumidores, de manera que el consumidor conecte la marca con algo especifico

y deseable, que distingue a una marca de otras (Brzakovi¢ et al., 2019).

En tanto, el posicionamiento de marca sucede mediante un mecanismo de
comunicacion, donde la estrategia define la ubicacién que ocupara el producto en
la mente del consumidor, el cual es comunicado por medio de mensajes claves que
permea la mente del consumidor de manera concreta y perpetua (Carpio et al.,
2019). Por otro lado, el posicionamiento de marca se sustituye por la proteccion y
articular con la tactica global de la compaiiia, de ser necesario el liderazgo, el
compromiso, el mantenerse vivo, de centrarse en la percepcion del cliente, tanto
asi que una estrategia de posicionamiento en una empresa 0 negocio que ingresa
al mercado, es el proceso de colocar su marca de una imagen anterior a una marca
actual, la cual debe diferenciarse de otras marcas competidoras (Yépez et al.,
2021).

Por ultimo, el posicionamiento es una columna base del marketing que es aplicable
de manera literal a todas las realidades, por lo que el concepto de posicionamiento
se puede aplicar igualmente a los productos, servicios, personas e instituciones en

las que opera una empresa (Chacén, 2019).

Debido a ello, se consider6 como primera dimension atributo, es apreciado por los
consumidores, permitiendo identificar y distinguir la oferta de una compaiiia,

utilizando atributos que la diferencien de la oferta, y en su defecto utilizar atributos
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gue también tengan los competidores y que hasta el momento no hayan

comunicado a los consumidores (Lamb et al., 2017).

Los indicadores tomados en cuenta fueron: diferencia institucional, es el modelo
educativo disefiado para formar profesionales con amplios conocimientos en uno o
mas campos; en donde el componente ético es la base que diferencia la formacién
de (Estrada & Pinto, 2021); satisfaccion del usuario, es la tendencia repetitiva del
comportamiento de compra, creando la lealtad hacia una empresa (Ahrholdt et al.,
2017); y cumplimiento de expectativas, es obtener una ventaja Unica y sostenible

sobre los competidores y consolida la satisfaccién del usuario (Silva et al., 2021).

La segunda dimensién competidor, el posicionarse frente al competidor, es parte
esencial de toda tactica de posicionamiento (Lamb et al., 2017). La dimensién
competidor consider6 como indicadores a: comunicacion asertiva, es una forma
positiva de comunicarse expresando pensamientos, emociones e insuficiencias de
manera directa, innegable, serena y decente, mostrando empatia y respeto por los
demas (Mendiburu et al., 2022); identidad institucional, es la identificacion de una
persona con la filosofia del sistema, que muchas veces tiene mayor adhesion a la
entidad (Cuenca & Lopez, 2020); y, solucion de problemas, es el contexto de
aprendizaje perfectamente conocido y controvertida para estudiantes, padres y

maestros por igual entidad (Elaby et al., 2022).

La tercera dimension, usuario, estd basado en la persona o tipo de usuario (Lamb
et al., 2017). Esta dimension tuvo como indicadores de: calidad del servicio, es el
trabajo que brinda una entidad, en la que debe contar con disponibilidad de
infraestructuras fisicas, equipamientos, personas y materia prima en la institucion.
Ademas, los empleados deben tener el intelecto, destrezas y condiciones que los
hagan confiables y consistentes en el servicio (Tadle et al., 2021); recomendacion,
es una orden o peticion a alguien para que ponga algo a su cuidado y diligencia
(Saunders et al., 2022); y, capacidad de respuesta, se trata de acciones basadas
en conocimientos obtenidos y habilidades que se desarrollan en uno mismo,
permitiendo que las organizaciones comprendan y actlen efectivamente (Demuner
et al., 2018).
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. METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

El tipo era aplicado, por ser un procedimiento que se realiz6 en un ambiente
cientifico, se decidié convertir las teorias en ideas practicas y utiles para la
humanidad. En el contexto actual, se midi6 la escala de posicionamiento que tiene
la IEP Divina Providencia de Chincha, frente al marketing mix. Fue considerado un
tipo de investigacion ventajoso, ya que toma el saber basado en la indagacion,

solucionando problemas de forma inmediata (Ramos et al., 2020).

El disefio fue de no experimento, porque no efectuaron experimentos, solo se
describieron las variables. En estos estudios, las variables independientes no se
modificaron deliberadamente, para observar las secuelas sobre otra variable
(Hernandez & Mendoza, 2018). De corte transversal, ya que al momento de
recoleccion de la informacion se hizo en un periodo especifico (Arispe et al., 2020).
El estudio se ejecutd en una temporada determinada, de abril a junio del 2022.

De nivel descriptivo, utilizado en inferir el contexto, haciendo una descripcion de las
dimensiones del objeto que se investiga. Del mismo modo, la investigacion
descriptiva tiene como objetivo detallar las cualidades de los individuos, lugares,
cosas o0 toda manifestacion a analizar (Herndndez & Mendoza, 2018). Fue
correlacional, ya que identific6 si hay correlacion sobre el marketing mix y
posicionamiento; en la misma manera, se logré6 medir el nivel de relacion entre
dimensiones. El propdsito del disefio correlacional es entender la relevancia entre

dos variables (Arispe et al., 2020).
Esquema:

o]

l Donde:

M = Muestra

M A O1 = Variable 1: Marketing mix

T O2 = Variable 2: Posicionamiento

O» r = Relacion
3.2 Variables y operacionalizacion

Se defini6 de manera conceptual el Marketing mix, por ser un conjunto tactico,
claves, que transforman las 4 Ps en 8 Ps debido al avance de las nuevas
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tecnologias y cambios en el mercado, permitiendo que una empresa 0 producto
interceda en el individuo al momento de decidir gué comprar (Mendoza, 2019). Se
precisé de manera operacional porque con el cuestionario de Marketing mix, se
pudo reconocer qué estrategias se utilizaron para que la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia de Chincha mejore sus dimensiones. Teniendo como
primera dimension producto, cuyos indicadores son: calidad educativa, proyectos
sociales y formacién en valores. En su segunda dimensién precio consideré como
indicadores a la Pension mensual, matricula y cuota de ingreso. Para su tercera
dimensién, plaza, tuvo como indicadores a vias de acceso, lugar seguro e
informacion; y promocién conto con indicadores como entrega de becas, publicidad

y redes sociales.

Los indicadores antes mencionados fueron tomados en cuenta al elaborar el
cuestionario, usando el nivel de medicion de Likert de cinco valoraciones (ver anexo
1).

Por su parte, se defini6 conceptualmente la Variable 2: Posicionamiento, es un
proceso asociado al concepto generalizado de la marca de un cliente en potencia
(Lamb et al., 2017). De manera operacional se definié al posicionamiento, ya que
colocaron la imagen propia sobre el pensamiento en todos los usuarios, logrando
la distincion sobre otras instituciones educativas, comunicando de manera activa
atributos, intereses o valores Unicos a nuestro publico objetivo, acrecentando el ser
competitivo y seleccionando al publico objetivo. El posicionamiento consideré como
primera dimension atributo, cuyos indicadores fueron diferencia institucional,
satisfaccion del usuario y cumplimiento de expectativas. La segunda dimension,
competidor, tuvo como indicadores a la comunicacion asertiva, identidad
institucional y solucion de problemas. La tercera dimension usuario obtuvo como

indicadores a la calidad de servicio, recomendaciéon y capacidad de respuesta.

Los indicadores que se mencionaron fueron tomados en cuenta en la elaboracion
de un cuestionario utilizando el grado de mediciébn de Likert, sobre cinco

valoraciones.
3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacién queda referido al grupo de situaciones que cumplen incuestionables

descripciones (Sanchez et al.,, 2018). Estuvo constituida por 306 familias
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consideradas en nuestra investigacibn como usuarios de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia de Chincha. Se incluyeron a los usuarios cuyos hijos se
encuentran matriculados en el presente afio 2022. En tanto, en los criterios de
exclusion: se consideraron a aquellos usuarios cuyos hijos que han culminado sus

estudios secundarios o0 son egresados.

La muestra fue definida como un subgrupo de casos en la poblacion de la que se
recopilan datos (Arispe et al., 2020). Es por ello, que, se dedujo mediante la formula
de Fisher, con Z = 1,96; N (poblacion); n (muestra), E (0,05); p = q = 0,5,
observandose:
3 Z%.p.q.N

E2(N—-1)+Z2%.p.q
n=170.574264321783

n

n=171

Por tanto, la muestra considerada fue de 171 usuarios de la Institucion Educativa
en estudio. EI muestreo fue probabilistico, aleatorio, simple; es decir, que es
probable que todos los usuarios puedan elegirse al azar. La unidad de andlisis
estuvo conformada por usuarios con hijos matriculados en la IEP Divina Providencia
de Chincha en el 2022.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica esta referido a un grupo de métodos y caminos empleados en la ciencia.
Describiendo una compilacibn de reglas y operaciones que describen la
herramienta de gestion para usar métodos (Sanchez et al., 2018). La técnica que
se empled fue la encuesta, el cual es una herramienta adecuada para recoger
opiniones y sentimientos personales, debe ser de facil aplicacién, adaptarse a la
realidad y tener las caracteristicas de fiabilidad, validez y utilidad (Cabello et al.,
2021).

El instrumento que se emple6 fue el cuestionario, el cual es un medio para
recolectar datos y su posterior identificacion de preguntas ordenadas,
estableciendo respuestas mediante sistemas de registro al momento de ingresar la
informacion (Rodriguez et al., 2021). En nuestra investigacion se aplicé el

cuestionario “Marketing mix” y el cuestionario “Posicionamiento”. Al respecto, los
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cuestionarios en linea pueden obtener una gran cantidad de contestaciones a un
costo minimo, permitiendo la remision de interrogatorios por medio de las
publicidades por paginas web o listado de enlaces (link) que, cubra a la poblacién

en investigacion en su totalidad (Utzet & Martin, 2020).

La validez estéa referido a la medida del instrumento que llega a calcular de manera
precisa la variable real, el cual se trata de evaluar. No obstante, se describen
concepciones de manera genéricas mediante los indicadores practicos (Ruano
et al.,, 2022). Los instrumentos fueron el cuestionario “Marketing mix” (V1) y
cuestionario “Posicionamiento” (V2), los cuales fueron validados por tres
especialistas que contaban con Grado de Maestro o Doctor en Administracion,
expertos segun la linea de investigacion y en metodologia, quienes mostraron su

evaluacion tal como se visualiz6 en la siguiente tabla:

Tabla 1
Validez de los cuestionarios

_ Puntaje
N° Experto Grado Académico
Vi V2
1 llla Sihuincha, Godofredo Pastor Doctor en Administracion 47 46
2 Erazo Romani, Stephanie Carolina Doctora en Administracion 46 48
3 Medina Guizado, Gabriela Maestro en Administracion de 48 48

Negocios - MBA

Promedio 47 47

Nota: V1: Marketing mix, V2: Posicionamiento.

En la tabla se aprecia el puntaje de la validaciéon de V1 con una media de 47,
mientras, que V2 obtuvo un promedio de 47, manifestandose un alto grado de
confianza, demostrando que los instrumentos manejan de manera adecuada los

datos de los indicadores.

En tanto, la confiabilidad significa la persistencia, firmeza, exactitud del instrumento
y la condicion de la técnica de adquisicion de datos. Ademas, fue entendible desde
la perspectiva del error, ya que, a mayor confiabilidad, menor error (Sanchez et al.,
2018). Tanto es asi, que, la obtencion del resultado de la confiabilidad de los

instrumentos, esta basado a la siguiente interpretacion.
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Tabla 2
Interpretacion de confiabilidad

Intervalo Criterio

[0 - 0,5> Inaceptable
[0.5 — 0,6> Pobre
[0.6 — 0,7> Débil
[0.7 — 0,8> Aceptable
[0.8 — 0,9> Bueno

[0.9 — 1] Excelente

Nota: Se aprecia el intervalo y criterio del coeficiente Alpha de Cronbach.

Tabla 3
Confiabilidad del “Marketing mix”

Alpha Cantidad items

,819 20

Nota: Se muestra el alfa de Cronbach obtenido del instrumento “Marketing mix”,
arroj6é un valor de 0,819, a una muestra piloto de 30 usuarios de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia Chincha, el cual es mayor y cercano a 0,8 y
menor a 0,9; por lo tanto, se verifica que el instrumento es confiable, por lo que se

clasifica como BUENO.

Tabla 4
Estadistico de fiabilidad de “Posicionamiento”

Alpha Cantidad items

,951 20

Nota: Se muestra el alfa de Cronbach obtenido del instrumento “Posicionamiento”,
arroj6é un valor de 0,951, a una muestra piloto de 30 usuarios de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia Chincha, el cual es mayor a 0,9y menor a1,
por lo tanto, se comprueba que el instrumento es confiable, por lo que se clasifica
como EXCELENTE.

35 Procedimientos

El estudio examiné dos variables en la |.E.P. Divina Providencia de Chincha, donde

se descubrié los problemas de investigacion, luego se aplicé el instrumento a toda
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la muestra, accediendo a los datos precisos recolectados para comprender el
problema. Los objetivos de la investigacion fueron considerados para producir
resultados. Finalmente, se brindé contribuciones claves para ayudar a las entidades

a tomar las acciones necesarias.
3.6 Método de analisis de datos

Es el periodo procesal sobre una indagacion, que involucra cdmo organizar la
informacion recogida para luego explicar el procedimiento de los datos (Sagaré &
Zamora, 2020). Se analizO6 de manera descriptiva el marketing mix y
posicionamiento mediante estadistico SPSS V.26, el cual evalué cada respuesta,
lo que mostré las percepciones de los usuarios sobre las variables en el interior de
la institucién a través de tablas y figuras. De igual manera, se aplicd estadistica
inferencial mediante comprobacién de hipotesis sobre las variables establecidas y
dimensiones para obtener la correlacion, iniciando con la prueba de normalidad y

verificacion del tipo de correlacidon que se utilizé6 conforme a la cantidad de datos.
3.7 Aspectos éticos

Se present6 de modo completo y verdadero toda la informacion, la metodologia y
hallazgos considerados notables en el estudio. Del mismo modo, se renunciara a

este derecho por motivos éticos o judiciales (CONCYTEC, 2019).

El estilo APA sienta las bases para una redaccién académica eficaz, ya que

proporciona a los autores expresarse con ideas claras y fundada (APA, 2020).

En la investigacion se aplicaron las directrices proporcionadas por nuestra casa de
estudios. Su fin fue suscitar la moralidad cientifica de los trabajos académicos
realizados en la Universidad César Vallejo (UCV) y garantizar la exactitud del saber
cientifico, con alto rigor cientifico, siendo responsables y honestos. Las normativas
de ética de estudio en la UCV fueron: a) la capacidad profesional requerida para la
indagacion, garantizando la severidad cientifica en toda la fase del estudio; b) la
honradez y honestidad se demostrara a lo largo de la investigacion c) Respeto de
los derechos de autor, de otros investigadores, e incluso evitar el plagio en todo o
en parte; d) Transparencia: se haran divulgaciones en cuanto a como y con qué

eficacia se reproducen los resultados (UCV, 2020).
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 5
Andlisis descriptivo del Producto

Frecuencia Porcentaje % valido

Valido Totalmente en desacuerdo 4 2,3 2,3
En desacuerdo 12 7,0 7,0
Indeciso 10 5,8 5,8
De acuerdo 40 23,4 23,4
Totalmente de acuerdo 105 61,4 61,4
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 1

Grafica del Producto

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

7.0%

2.3% .
Indeciso
5.8%
Totalmente deJ
acuerdo De acuerdo
61.4% 23.4%

Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se observa un 2,3% de las personas revelaron quedar “Totalmente
en desacuerdo” con el Producto; mientras, un 7,0% manifestaron estar “En
desacuerdo” con el Producto que produce; en tanto, el 5,8% consideraron estar
“Indeciso” en opinidn sobre el Producto; por otro lado, el 23,4% revelaron estar “De
acuerdo” en la forma como se viene produciendo el Producto; y, finalmente, el
61,4% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en la forma como se viene
produciendo el Producto en la Institucion Educativa Privada Divina Providencia
Chincha, durante el 2022.
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Tabla 6

Analisis descriptivo del Precio

Frecuencia  Porcentaje % valido
Valido Totalmente en desacuerdo 5 2,9 2,9
En desacuerdo 11 6,4 6,4
Indeciso 23 13,5 13,5
De acuerdo 48 28,1 28,1
Totalmente de acuerdo 84 49,1 49,1
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 2
Gréfica del Precio
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar un 2,9% de usuarios percibieron estar
“Totalmente en desacuerdo” con el Precio propuesto por la Institucién Educativa
sobre los servicios educativos; mientras, el 6,4% revelaron estar “En desacuerdo”
sobre ello; en tanto, el 13,5% de los usuarios consideraron estar “Indeciso” al opinar
sobre el Precio que se maneja; por otro lado, el 28,1% revelaron estar “De acuerdo”
con el precio propuesto; vy, finalmente, el 49,1% consideraron estar “Totalmente de
acuerdo” sobre el precio propuesto por la Institucion Divina Providencia Chincha,
durante el 2022.
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Tabla 7
Analisis descriptivo de la Plaza

Frecuencia  Porcentaje % valido

Valido Totalmente en desacuerdo 6 3,5 3,5
En desacuerdo 8 4.7 4.7
Indeciso 10 5,8 5,8
De acuerdo 48 28,1 28,1
Totalmente de acuerdo 99 57,9 57,9
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 3
Gréfica de la Plaza

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

3.5% T~ 4.7%

Indeciso
5.8%

De acuerdo
28.1%

nente de acuerdo
57.9%

Totaln

Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar un 3,5% de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” sobre la Plaza; mientras, el 4,7% consideraron estar
“En desacuerdo” sobre el manejo de la Plaza; en tanto, el 5,8% revelaron estar
“Indeciso” al opinar sobre esta dimension; por otro lado, el 28,1% revelaron estar
“De acuerdo” como la plaza garantiza que el usuario pueda obtener su servicio; v,
finalmente, el 57,9% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en la forma como
se viene manejando la Plaza en la Institucién Educativa Privada Divina Providencia
Chincha, durante el 2022.

22



Tabla 8
Analisis descriptivo de la Promocion

Frecuencia  Porcentaje % valido

Valido Totalmente en desacuerdo 7 4,1 4,1
En desacuerdo 11 6,4 6,4
Indeciso 17 9,9 9,9
De acuerdo 60 35,1 35,1
Totalmente de acuerdo 76 44,4 44,4
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 4
Grafica de la Promocion
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar un 4,1% de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” sobre la Promocion; en tanto, el 6,4% revelaron estar
“‘En desacuerdo” con la Promocidon en la institucion; por otro lado, el 9,9% se
encuentran “Indeciso” al opinar sobre la promocion; asi mismo, el 35,1% revelaron
estar “De acuerdo” en la forma como la institucion educativa alcanza sus objetivos
especificos de informar, persuadir y recordar un servicio mediante la promocion; y,
finalmente, el 44,4% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en la forma como
se viene trabajando la Promocién en la Instituciébn Educativa Privada Divina

Providencia Chincha, durante el 2022.
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Tabla 9
Analisis descriptivo del Marketing mix

Frecuencia  Porcentaje % valido

Valido Totalmente en desacuerdo 7 4,1 4,1
En desacuerdo 8 4.7 4.7
Indeciso 15 8,8 8,8
De acuerdo 47 27,5 27,5
Totalmente de acuerdo 94 55,0 55,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 5
Gréfica del Marketing mix
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se observa un 4,1% de los usuarios mencionaron estar “Totalmente
en desacuerdo” sobre el manejo del Marketing mix; mientras, el 4,7% consideraron
estar “En desacuerdo” sobre el manejo del Marketing mix; en tanto, el 8,8%
revelaron estar “Indeciso” al opinar sobre esta variable; por otro lado, el 27,5%
revelaron estar “De acuerdo” en la forma como se generan acciones satisfaciendo
las necesidades en los usuarios mediante el Marketing mix; y, finalmente, el 55,0%
consideraron estar “Totalmente de acuerdo” con el manejo del Marketing mix en la

Institucién Divina Providencia Chincha, durante el 2022.
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Tabla 10

Analisis descriptivo del Atributo

Frecuencia  Porcentaje % valido
Valido Totalmente en desacuerdo 4 2,3 2,3
En desacuerdo 11 6,4 6,4
Indeciso 17 9,9 9,9
De acuerdo 50 29,2 29,2
Totalmente de acuerdo 89 52,0 52,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 6
Grafica del Atributo
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar un 2,3% de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” con el uso del Atributo; en tanto, el 6,4% revelaron
estar “En desacuerdo” con el atributo; por otro lado, el 9,9% se encuentran
“Indeciso” al opinar sobre esta dimension; asi mismo, el 29,2% revelaron estar “De
acuerdo” en la forma como se fortalece la imagen de la institucién en la mente del
usuario mediante el atributo; y, finalmente, el 52,0% consideraron estar “Totalmente
de acuerdo” con el uso del Atributo que tiene la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia Chincha que lo diferencian de la competencia, durante el 2022.
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Tabla 11
Analisis descriptivo del Competidor

Frecuencia  Porcentaje % valido

Valido Totalmente en desacuerdo 5 2,9 2,9
En desacuerdo 9 5.3 5,3
Indeciso 19 11,1 11,1
De acuerdo 55 32,2 32,2
Totalmente de acuerdo 83 48,5 48,5
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 7
Grafica del Competidor
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar un 2,9% de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” con la dimensién Competidor; en tanto, el 5,3%
revelaron estar “En desacuerdo” en la forma de ser competidor; por otro lado, el
11,1% se encuentran “Indeciso” ante esta dimension; asi mismo, el 32,2% revelaron
estar “De acuerdo” en ser competidor, ya que explota las ventajas competitivas del
servicio distinguiéndolo de la competencia; y, finalmente, el 48,5% consideraron
estar “Totalmente de acuerdo” con la dimension Competidor como estrategia en la

Institucion Educativa Privada Divina Providencia Chincha, durante el 2022.

26



Tabla 12

Analisis descriptivo del Usuario

Frecuencia Porcentaje % valido
Valido Totalmente en desacuerdo 5 2.9 2.9
En desacuerdo 14 8,2 8,2
Indeciso 9 5,3 53
De acuerdo 48 28,1 28,1
Totalmente de acuerdo 95 55,6 55,6
Total 171 100,0 100,0
Nota: Extraido de SPSS 26
Figura 8
Grafica del Usuario
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que, el 2,9% de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” con el servicio que se le ofrece al usuario de la
Institucion Educativa Privada Divina Providencia Chincha; en tanto, el 8,2%
revelaron estar “En desacuerdo” en la forma como brindan servicios al usuario; por
otro lado, el 5,3% se encuentran “Indeciso” al respecto; asi mismo, el 28,1%
revelaron estar “De acuerdo” en la forma como la institucién esta enfocado con las
necesidades del usuario segun el perfil; y, finalmente, el 55,6% consideraron estar
“Totalmente de acuerdo” con el servicio que se le ofrece al usuario de la Institucién

Educativa Privada Divina Providencia Chincha, durante el 2022.
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Tabla 13

Analisis descriptivo del Posicionamiento

Frecuencia  Porcentaje % valido
Valido Totalmente en desacuerdo 5 2,9 2,9
En desacuerdo 10 5,8 5,8
Indeciso 16 9,4 9,4
De acuerdo 48 28,1 28,1
Totalmente de acuerdo 92 53,8 53,8
Total 171 100,0 100,0

Nota: Extraido de SPSS 26

Figura 9
Gréfica del Posicionamiento
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Nota: Extraido de SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que, el 2,9 de los usuarios mencionaron estar
“Totalmente en desacuerdo” con el posicionamiento, el 5,8% revelaron estar “En
desacuerdo” con esta variable; por otro lado, el 9,4% se encuentran “Indeciso” al
respecto; asi mismo, el 28,1% revelaron estar “De acuerdo” con el posicionamiento,
ya que a traves de esta variable la institucion puede ser percibida por los usuarios,
reconociendo el espacio y el valor que ocupa en la mente de los interesados; y, por
53,8%
posicionamiento que tiene la Institucion Divina Providencia Chincha, durante el
2022.

ultimo, el consideraron estar “Totalmente de acuerdo” con el
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4.2. Analisis inferencial

La finalidad de este estudio no es solo describir la distribucion de una variable, su
propésito es comprobar la hipotesis, alcanzando resultados de la muestra. La
informacién en su mayoria se recoge de la muestra y las estadisticas son los
llamados estadigrafos. Los datos de la poblacion se denominan parametros, los
cuales no se calculan regularmente ya que no se recopilan de la poblacion en su
totalidad, siendo inferidos de estadigrafos, es alli donde proviene la estadistica
inferencial, el cual tiene la capacidad de probar hipo6tesis de poblacion y estimar

pardmetros utilizando métodos basicos (Hernandez y Mendoza, 2018)

Prueba de normalidad

Se debe tener conocimiento de las peculiaridades de normalidad de la poblacién,
para realizar el contraste de las hipotesis. La prueba de normalidad aplicada fue
Kolmogorov-Smirnov para la variable Marketing mix y Posicionamiento, debido a
gue los datos fueron mayores a 50, y, segun la significancia de 0,05, se toma en
consideracion los siguientes criterios:

e Para Sig. (Alfa) > 0.05, los datos son normales.

e Para Sig. (Alfa) < 0.05, los datos no son normales.

Tabla 14
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico al Sig.
Marketing mix ,310 171 ,000
Posicionamiento ,306 171 ,000

Nota: Se puede observar un valor de significancia 0,000, en las dos variables,
debido a ello, los datos no son normales. De acuerdo al hallazgo se aplicé Rho de
Spearman (RS). Fuente: SPSS 26.

Es por ello, qgue se tomaron en cuenta las siguientes valoraciones de esta

correlacion para conseguir el significado respectivo por cada comprobacion de

hipétesis.
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Tabla 15
Valor de R de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Perfecta
[-0,8a— 1] Alta
[- 0,50 a — 0,80[ Nega’[iva Buena
[- 0,20 a — 0,50[ Moderada
[-0,01 a— 0,20] Débil
0 Sin correlacién
[0,01 — 0,20[ Débil
[0,20 — 0,50][ Moderada
[0,50 —0,80] Positiva Buena
[0,80 —1] Alta
1 Perfecta

Nota: Se aprecia el valor y significado de la correlacion. Fuente: Roy et al. (2019)

Prueba de hipotesis

Esta prueba intenta generalizar la hipotesis probada en la muestra a la poblacién,
es decir, lo de la poblacion es estable con los resultados alcanzados por la muestra
(Hernandez y Mendoza, 2018).

El criterio de decision a considera fue:

e Sip<0,05, se rechaza (Ho)

e Sip>0,05, se acepta (Ho)

Prueba de Hipdtesis general

Ha: El marketing mix se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de
la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Ho: El marketing mix no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento

de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Tabla 16
Correlacién entre el Marketing mix y el Posicionamiento

Marketing mix Posicionamiento
R de Marketing mix Coef. de correlacion 1 ,940™
Spearman Sig. (bil.) . ,000
N 171 171
Posicionamiento  Coef. de correlacion ,940” 1
Sig. (bil.) ,000 .
N 171 171

Nota: Resultado de SPSS 26
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Interpretacion: La correlacion es significancia bilateral en 0,01, y al ser 0,000 se
rechaza Ho; al mismo tiempo, el RS fue 0,940, manifestandose una correlacion
positiva alta y corroborando que el marketing mix se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022.

Prueba de Hipodtesis especifica 1

Hai: El producto se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la
Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Ho: El producto no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de

la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Tabla 17
Correlacion entre el producto y el posicionamiento

Producto Posicionamiento
R de Producto Coef. de correlacion 1 ,850™
Spearman Sig. (bil.) . ,000
N 171 171
Posicionamiento  Coef. de correlacion ,850™ 1
Sig. (bil.) ,000 .
N 171 171

Nota: Resultado de SPSS 26

Interpretacion: La correlacion es significancia bilateral en 0,01, pero al ser 0,000 se
rechaza Ho; de igual manera, el RS fue 0,850, manifestandose una correlacion
positiva alta y corroborando que el producto se relaciona de manera significativa
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de
Chincha, 2022.

Prueba de Hipotesis especifica 2

Hai: El precio se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Ho: El precio no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la

Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.
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Tabla 18
Correlacion entre el precio y el posicionamiento

Precio Posicionamiento

R de Precio Coef. de correlacion 1 ,815™
Spearman Sig. (bil.) . ,000
N 171 171

Posicionamiento  Coef. de correlacion ,815™ 1

Sig. (bil.) ,000 .

N 171 171

Nota: Resultado de SPSS 26

Interpretacion: La correlacion es significancia bilateral en 0,01, pero al ser 0,000 se
rechaza Ho; al mismo tiempo, el RS fue 0,815, manifestandose una correlacion
positiva alta y revelando que el precio se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,
2022.

Prueba de Hipotesis especifica 3

Hi: La plaza se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la
Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Ho: La plaza no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la

Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Tabla 19

Correlacion entre la plaza y el posicionamiento
Plaza Posicionamiento
R de Plaza Coef de correlacion 1 ,850"
Spearman Sig. (bil.) . ,000
N 171 171
Posicionamiento Coef. de correlacion ,850" 1
Sig. (bil.) ,000 .
N 171 171

Nota: Resultado de SPSS 26

Interpretacion: La correlacion es significancia bilateral en 0,01, pero al ser 0,000 se
rechaza Ho; del mismo modo, el RS fue 0,850, manifestdndose una correlacion
positiva alta y corroborando que la plaza se relaciona de manera significativa con
el posicionamiento de la Instituciébn Educativa Privada Divina Providencia de
Chincha, 2022.
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Prueba de Hipdtesis especifica 4

Ha: La promocion se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la
Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Ho: La promocion no se relaciona de manera significativa con el posicionamiento

de la Institucién Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022.

Tabla 20
Correlacion entre la promocion y el posicionamiento

Promocioén Posicionamiento

R de Promocion Coef. de correlacion 1 ,833"
Spearman Sig. (bil.) . ,000
N 171 171

Posicionamiento  Coef. de correlacion ,833" 1

Sig. (bil.) ,000 .

N 171 171

Nota: Resultado de SPSS 26

Interpretacion: La correlacion es significancia bilateral en 0,01, pero al ser 0,000 se
rechaza Ho; en tanto, el RS fue 0,833, manifestandose una correlacion positiva alta
y revelando que la promocion se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,
2022.
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V. DISCUSION

Conforme al objetivo general que fue, determinar la relacion entre el marketing mix
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de
Chincha, 2022, en donde el marketing mix, también conocido como mezcla de
mercadotecnia, consiste en una serie de actividades disefiadas para incentivar y
comerciar un producto, tomando en cuenta las 4P y teniendo como objetivo claro el
atraer y retener clientes satisfaciendo sus necesidades. Mientras, el
posicionamiento, esta referido a lo que los consumidores piensan sobre una

determinada marca, nombre comercial 0 empresay sus competidores.

En su analisis descriptivo, se puedo evidenciar que, el 27,5% revelaron estar “De
acuerdo” en la forma como se generan acciones para satisfacer las necesidades
de los usuarios mediante el Marketing mix; y, finalmente, el 55,0% consideraron
estar “Totalmente de acuerdo” con el manejo del Marketing mix. el 28,1% revelaron
estar “De acuerdo” con el posicionamiento, ya que a través de esta variable la
institucion puede ser percibida por los usuarios, reconociendo el espacio y el valor
gue ocupa en la mente de los interesados; y, por ultimo, el 53,8% consideraron
estar “Totalmente de acuerdo” con el posicionamiento que tiene la Institucion Divina

Providencia Chincha, durante el 2022.

Mientras que, en su analisis inferencial, se pudo observar, que la significancia
bilateral fue 0,000 menos que el valor 0,05, por lo que se rechazé Ho; al mismo
tiempo, el RS obtuvo una cuantia de 0,940, declarando una correlacién positiva alta
y corroborando que el marketing mix se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,
2022.

Luego de haber obtenido los resultados descriptivo e inferencial del marketing mix
y el posicionamiento a través de tabla de frecuencias y prueba de hipétesis
respectivamente. Al respecto, Alvarez & Norefia (2021) revelaron que no es
importante el marketing en la totalidad de colegios y universidades, por lo que,
relativamente pocas politicas, herramientas y tacticas afectan en dichas
instituciones, asi como la falta de talento profesional, por lo que sus resultados se
contradicen a lo obtenido en nuestro estudio. Por otro lado, Dally et al. (2021)

garantizé que los conocimientos y habilidades del Marketing Mix de 7 P que se
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desarrollé requirieron competencias de recursos humanos internos con dominio en
el marketing de servicios educativos, los cuales se pudieron aplicar para que
tuvieran una relacion fuerte y significativa con el desempefio de la Institucién de
Educacion Superior, considerandose que el marketing mix es fundamental en los
servicios educativos.

De igual modo, Olsen et al. (2022) demostrd que una estrategia de posicionamiento
de marca estrecha conduce a una ventaja competitiva. Asi mismo, Licla (2019)
reveld la existencia de una correlacion positiva moderada y directa entre el
marketing mix y posicionamiento, es decir, que al implementar un marketing mix
apropiado se obtendra un elevado posicionamiento. Por lo tanto, estos estudios

coinciden con el resultado obtenido en la investigacion.

Conforme al objetivo especifico 1, el cual fue describir la relacion entre el producto
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de
Chincha, 2022, en donde el Producto esta disefiado satisfaciendo las necesidades
de los consumidores potenciales, haciendo una investigacion de mercado, se debe
trabajar y pensar en la marca, desarrollar servicios de ventas relevantes y ayudar a
los servicios. Asi mismo, se observo que, el 23,4% revelaron estar “De acuerdo” en
la forma como se viene produciendo el Producto; y, finalmente, el 61,4%
consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en laforma como se viene produciendo
el Producto en la Institucion Educativa Privada Divina Providencia Chincha. Debido
a ello, la significancia bilateral fue 0,000 menos que el valor 0,05, por lo que se
rechaz6 Ho; en tanto, el RS alcanzé una cuantia de 0,850, declarando una
correlacion positiva alta y corroborando que el producto se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022. Al respecto, Berrocal (2018) manifesté un 60% de
los estudiantes que tuvieron una elevada escala de percepcion de los productos
gue se manejaron en la Institucion Educativa Privada Santa Inés. Por otro lado,
Estrada (2018) demostré que los apoderados escogieron esta institucion por la

calidad de servicio que brindaban.

Conforme al objetivo especifico 2, el cual fue identificar la relacion entre el precio
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de

Chincha, 2022, en donde el Precio es el importe que un consumidor esta obligado
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a costear en la obtencion de un producto o servicio. ES muy importante mencionar
gue el marketing determina un buen valor para el articulo que pretendes vender, ya
gue este es el elemento en el que mas se enfocan los compradores. Del mismo
modo, se observd que, el 28,1% revelaron estar “De acuerdo” con el precio
propuesto; y, finalmente, el 49,1% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” con
el precio propuesto en los servicios educativos por la Institucion para el presente
aino 2022. Conforme a ello, la significancia bilateral fue 0,000 menos que el valor
0,05, por lo que se rechaz6 Ho; de igual manera, el RS fue 0,815, declarando una
correlacion positiva alta y corroborando que el precio se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022. Por su parte, nuestro resultado se asemeja a lo
expuesto por Berrocal (2018) manifestd que el 68% de los estudiantes tuvieron un
nivel medio de percepcion del precio que se han venido manejando en la Institucion
Educativa Privada Santa Inés. Asi mismo, Estrada (2018) revelé que los
apoderados escogieron esta institucion por su servicio de calidad que brindaban,

por el precio adecuado.

Conforme al objetivo especifico 3, el cual fue identificar la relacion entre la plaza
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de
Chincha, 2022, en donde la Plaza es el punto fundamental de la distribucién. Mucho
depende del tipo de producto que se venda, ya que puede tener diferentes canales
de distribucion, ya sea fisico u online. De igual manera, se observé que, el 28,1%
revelaron estar “De acuerdo” como la plaza garantiza que el usuario pueda obtener
su servicio; y, finalmente, el 57,9% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en
la forma como se viene manejando la Plaza en la Institucién Educativa Privada
Divina Providencia Chincha. En concordancia a ello, la significancia bilateral fue
0,000 menos que el valor 0,05, por lo que se rechaz6 Ho; de igual manera, el RS
fue 0,850, considerando una correlacién positiva alta y corroborando que la plaza
se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022. Por su parte, nuestro
resultado se asemeja a lo expuesto por Berrocal (2018) manifestdé que el 48,80%
de los estudiantes tuvieron un nivel medio sobre la plaza que se han venido

manejando en la Institucion Educativa Privada Santa Inés. Asi mismo, Estrada
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(2018) revel6 que los apoderados escogieron esta institucién por la cercania a su

domicilio, siendo este factor importante en la distribucion del servicio.

Conforme al objetivo especifico 4, el cual fue identificar la relacion entre la
promocion con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022, en donde, la Promocion es la manera de dar a
conocer un producto. Los métodos para hacer buenas promociones son amplios:
las empresas de hoy en dia cuentan con muchas herramientas y medios para atraer
clientes potenciales, ya sea en linea o fuera de linea, ya sea a nivel nacional o
internacional. De igual manera, se observo que, el 35,1% revelaron estar “De
acuerdo” en laforma como la institucién educativa alcanza sus objetivos especificos
de informar, persuadir y recordar un servicio mediante la promocion; y, finalmente,
el 44,4% consideraron estar “Totalmente de acuerdo” en la forma como se viene
trabajando la Promocion en la Institucion Educativa Privada Divina Providencia
Chincha. En analogia a ello, la significancia bilateral fue 0,000 menos que el valor
0,05, por lo que se rechazé Ho; de igual manera, el RS fue 0,833, considerando una
correlacion positiva alta y revelando que la promocion se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022. Por otro lado, nuestro resultado se asemeja a lo
expuesto por Berrocal (2018) manifestd que el 58,40% de los estudiantes tuvieron
un nivel medio sobre la promocién que se han venido manejando en la Institucion
Educativa Privada Santa Inés. Del mismo modo, Estrada (2018) revel6 que los
apoderados escogieron esta institucion por contar con docentes capacitados,

siendo este factor importante en la promocion.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Conforme a los hallazgos del objetivo general, en donde la significancia fue
0.000, se rechazo la hipoétesis nula, determinando que, el marketing mix se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; y, conforme al valor
de 0,940 Rho de Spearman, la correlacion es positiva alta; concluyendo que, si
la Institucion Educativa tiene un buen manejo del Marketing mix mejoraria el
posicionamiento.

Conforme al objetivo especifico 1, donde la significancia fue 0.000, rechazando
la hipétesis nula y determinando que, el producto se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022;y, conforme al valor de 0,850 Rho de Spearman,
la correlacion es positiva alta; concluyendo que, si la Institucién Educativa tiene
un buen manejo del producto mejoraria el posicionamiento.

Se pudo determinar en el objetivo especifico 2, que la significancia fue 0.000,
por lo que se rechazé la hipétesis nula, determinando que, el precio se relaciona
de manera significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia de Chincha, 2022; y, de acuerdo al valor de 0,815
Rho de Spearman, la correlacién es positiva alta; concluyendo que, si la
Institucion Educativa tiene un buen manejo del precio mejoraria el
posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico 3, la significancia fue 0.000, en donde se
rechazé la hipétesis nula, determinando que, la plaza se relaciona de manera
significativa con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022;y, conforme al valor de 0,850 Rho de Spearman,
la correlacion es positiva alta; concluyendo que, si la Institucién Educativa tiene
un buen manejo de la plaza mejoraria el posicionamiento.

Se pudo determinar en el objetivo 4, que la significancia fue 0.000, en donde se
rechazé la hipoétesis nula, determinando que, la promocién se relaciona de
manera significativa con el posicionamiento de la Institucién Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha, 2022; y, conforme al valor de 0,833 Rho de
Spearman, la correlacidon es positiva alta; concluyendo que, si la Institucion

Educativa tiene un buen manejo de la promocién mejoraria el posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

A pesar de que la relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento tienen
una correlacion alta, hay aspectos que se deben mejorar en el marketing para
gue la correlacion entre ambas variables sea alta. Es por ello que se sugiere
realizar capacitacion al personal administrativo en relacion con el manejo del
marketing mix con la finalidad de elevar el posicionamiento. Este estudio sera
fundamental en posteriores estudios en distintas empresas de laregion Icay a
nivel nacional.

Se observé que la correlacion entre el producto y el posicionamiento es alta,
por lo que se recomienda mejorar alin aspectos del producto o servicio brindada
por la institucion educativa con la finalidad de que pueda crecer el nivel de
posicionamiento. Esta investigacion servird de base a futuras investigaciones
en otras instituciones educativas de la region Icay a nivel nacional.

Es recomendable que, los directivos y gerentes de la institucidon educativa
analicen los costos de los servicios, ofrecido a los usuarios debido a que se
contaron con una minima reaccion en estar inconforme sobre el precio en la
matricula, pension mensual y cuota de ingreso, ya que, con ello, se podria
mejorar en su totalidad el posicionamiento en el mercado educativo. Asi mismo,
este estudio sera fundamental en posteriores estudios en distintas empresas
de la region Ica y a nivel nacional.

Se recomienda que el personal administrativo reciba capacitaciones para
fortalecer la plaza o distribucion de la institucion educativa, siendo un factor
indispensable para el elevado nivel de posicionamiento que deberia tener la
entidad educativa. De igual manera, esta investigacion servira de base a futuras
investigaciones en otras instituciones educativas de la region Ica y a nivel
nacional.

Se recomienda que la institucion educativa y el area encargada de captar
nuevos estudiantes, puedan continuar estudios de especializacion en
marketing mix, con el fin de fortalecer la promocion e incrementar el nivel de
posicionamiento en la entidad educativa. Del mismo modo, este estudio sera
valioso para posteriores investigaciones en distintas empresas de la region Ica

y a nivel nacional.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de operacionalizacion de las variables

etal., 2017)

publico objetivo.

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ftems Fnsecda}ggr?
Es un conjunto de Calidad educativa 1-2
componentes o estrategias Producto Proyectos sociales 3
claves que, debido al Formacién en valores 4-5
avance de las nuevas | Con el cuestionario de Pensién mensual 6-7
tecnologias y los cambios | Marketing mix, se podra | precio Matricula 8-9
en el mercado, transforman | reconocer qué estrategias se Cuota de ingreso 10
las 4 P en 8 P, permitiendo | deben utilizar para que la Vias de acceso 11
V1: Marketing mix | que una empresa o0 | Institucion Educativa Privada Plaza Lugar seguro 12-13 Ordinal
proc_iu_(zto intervenga en la | Divina Providenc_:ia de Chincha Informacion 14-15
dgmsmn de compra dg un pyeda . mejorar sus Entrega de becas 16
cliente, adaptando asi el | dimensiones en Producto, Publicidad 17-18
marketing mix a las | Precio, Plazay Promocion. »
condiciones de mercado Promocion )
(Mendoza, 2019)
E El posicionamiento le da a la Diferencia institucional 1-3
ste es un proceso : . . - — .
relacionado con el | €mpresa unaimagen propia en Atributo Satisfaccion del usuario 4-5
la mente de los usuarios, lo que Cumplimiento de expectativas 6-7
concepto general de la la diferenciardA de otras C icacié ti 8-10
marca de un _ cliente instituciones educativas i o e :
V2: potencial. La posicién que o d i » | Competidor Identl'c!ad institucional 11-12 ordinal
Posicionamiento | tiene una marca con | comunicando de manera activa Solucién de problemas 13-14 rdina
respecto a los consumos y | A1IPUl0S, intereses o valores Calidad del servicio 15-16
empresas consumidoras se Unicos ~a nuestro publico ) Recomendacion 17-18
. L objetivo, acrecentando el ser | Usuario
denomina posicién. (Lamb 2 . )
competitivo y seleccionando al Capacidad de respuesta 19-20




Anexo 2: Matriz de consistencia

Marketing mix y su relacion con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia Chincha, 2022

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables y dimensiones

Metodologia

)

)

®)

4)

®)

Problema general:

¢, Como se relaciona el marketing mix
con
Institucién Educativa Privada Divina
Providencia Chincha, 20227

el posicionamiento de la

Problemas especfficos:

¢Cudl es la relacion entre el
producto con el posicionamiento
de la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia
Chincha, 20227

¢Como es la relacion entre el
precio con el posicionamiento de
la Institucién Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha,
20227

¢,Cudl es la relacion entre la
plaza con el posicionamiento de
la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia Chincha,
2022?

¢Cual es la relacién entre la
promocion con el
posicionamiento de la Institucién
Educativa Privada Divina
Providencia Chincha, 2022?
¢Cual es el nivel de relacion
entre el marketing mix con el
posicionamiento de la Institucién
Educativa Privada Divina
Providencia Chincha, 2022?

Objetivo general:

Determinar la

relacion entre el

marketing mix con el posicionamiento

de la

Institucion Educativa Privada

Divina Providencia de Chincha, 2022.

Objetivos especificos:

@

@)

®)

4

®)

Describir la relaciéon entre el
producto con el posicionamiento
de la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha,
2022.

Identificar la relacién entre el
precio con el posicionamiento de
la Institucién Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha,
2022.

Identificar la relacion entre la plaza
con el posicionamiento de la
Instituciéon  Educativa  Privada
Divina Providencia de Chincha,
2022.

Identificar la relaciéon entre la
promocion con el posicionamiento
de la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia de Chincha,
2022.

Establecer el nivel de relacion
entre el marketing mix con el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha, 2022.

Hipétesis general:
El marketing mix se relaciona de
manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia
de Chincha, 2022.

Hipétesis nula:

El marketing mix no se relaciona de
manera significativa con el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Divina Providencia
de Chincha, 2022.

Variable 1:
Marketing mix

Dimensiones:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocién

Variable 2:
Posicionamiento

Dimensiones:

- Atributo

- Competidor
- Usuario

Tipo de investigacién:
Aplicada

Disefio de investigacion:
No experimental, transversal,
descriptivo y correlacional

Enfoque:

Cuantitativo

Poblacién:

306 usuarios de la Institucion
Educativa Privada Divina
Providencia de Chincha.
Muestra:

171 usuarios de la Instituciéon
Educativa Privada Divina

Providencia de Chincha.
Técnica de recoleccion de
datos:

Encuesta

Instrumento de recoleccion de
datos:
Cuestionario




Anexo 3: Instrumentos de investigacion

\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO: MARKETING MIX

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo proposito es
recabar informacion de los usuarios sobre el Marketing mix en la Instituciéon Educativa
Privada Divina Providencia, con lafinalidad de determinar la relacion entre el marketing mix
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,

2022.

Segun la situacién actual que presenta la Institucién Educativa, marque con una “x” la
alternativa que considere la adecuada:

1 2 3 4 5
Escala  de [ Totaimente en En ndeciso Totalmente de
valoracion desacuerdo desacuerdo 0 De acuerdo (A) acuerdo
(TD) (D) (TA)
Variable 1: MARKETING MIX | TD[D [ I [A]TA

Dimension 1: PRODUCTO

1 | Elservicio de ensefianza de la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia es de calidad.

2 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia cuenta con
una infraestructura educativa moderna y de calidad.

3 | Los proyectos sociales ejecutados por la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia ayudan en la formacion integral de los
estudiantes.

4 | La Institucibn Educativa Privada Divina Providencia esta
comprometida en la formacion de valores de los estudiantes.

5 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia promueve la

formacién de valores en los estudiantes fortaleciendo el
crecimiento personal y profesional.

Dimension 2: PRECIO

6

El precio de pension mensual propuesto por la Institucién
Educativa Privada Divina Providencia por el servicio educativo esta
al alcance de la economia familiar.

El precio de la pension mensual en la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia es el adecuado, a diferencia de otras
instituciones educativas privadas.

El precio por matricula propuesto por la Institucién Educativa
Privada Divina Providencia por el servicio educativo esta al alcance
de la economia familiar.

El precio por matricula en la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia es el adecuado, a diferencia de otras instituciones
educativas privadas.




10

La cuota de ingreso en la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia es el adecuado, a diferencia de otras instituciones
educativas privadas.

Dimension 3: PLAZA

11 | Las vias de acceso hacia la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia le favorecen para asistir puntualmente.

12 | La Instituciéon Educativa Privada Divina Providencia esta ubicada
en un lugar seguro para los estudiantes.

13 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia cuenta con
lugares seguros en casos de sismo.

14 | Lainformacién que brinda la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia a través de Facebook es de tu interés.

15 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia utiliza canales

de informacioén apropiados al contexto actual.

Dimension 4: PROMOCION

16 | Lanstitucion Educativa Privada Divina Providencia entrega becas
como un beneficio a los estudiantes mas destacados.

17 | La publicidad que realiza la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia para captar mas estudiantes es eficaz.

18 | LaInstitucion Educativa Privada Divina Providencia todos los afios
hace uso de paneles de publicidad para convocar a nuevos
estudiantes.

19 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia hace uso de
las redes sociales para comunicar las actividades y eventos que
se llevan a cabo durante el afilo académico.

20 | La Institucién Educativa Privada Divina Providencia hace uso de

las redes sociales para promocionar la calidad de ensefianza con
el fin de captar mas estudiantes.




&l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO: POSICIONAMIENTO

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigaciéon, cuyo propdsito es
recabar informacion de los usuarios sobre el Posicionamiento en la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia, con lafinalidad de determinar la relacion entre el marketing mix
con el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Divina Providencia de Chincha,
2022

Segun la situaciéon actual que presenta la Institucion Educativa, marque con una “x” la
alternativa que considere la adecuada:

1 2 3 4 5
Escala de Totalmente en En Indeciso Totalmente de
valoracion desacuerdo (TD) desacuerdo 0 De acuerdo (A) acuerdo
(®) (TA)
Variable 2: POSICIONAMIENTO | TD D [ 1 [A[TA

Dimension 1: ATRIBUTO

1 La Institucibn Educativa Privada Divina Providencia se diferencia
de las demas Instituciones Educativas Privadas de la ciudad de
Chincha por su infraestructura.

2 La Institucion Educativa Privada Divina Providencia se diferencia
de las demas Instituciones Educativas Privadas de la ciudad de
Chincha por el nivel de ensefianza.

3 La Institucion Educativa Privada Divina Providencia se diferencia
de las demas Instituciones Educativas Privadas de la ciudad de
Chincha por la calidad de docentes.

4 | Los servicios ofertados por la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia producen satisfaccion en el usuario.

S El nivel de ensefianza de los docentes de la Instituciéon Educativa
Privada Divina Providencia produce satisfaccion en el usuario.

6 | La ensefianza que se brinda en la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia cumple con sus expectativas como usuario.

7 | Lainfraestructura con la gue cuenta la Institucién Educativa Privada
Divina Providencia cumple con sus expectativas como usuario.

Dimensiéon 2: COMPETIDOR

8 | Los directivos, administrativos y docentes de la Institucién
Educativa Privada Divina Providencia se comunican de manera
asertiva.

9 Los estudiantes de los distintos niveles de la Institucién Educativa
Privada Divina Providencia se comunican de manera asertiva.

10 | Los padres de familia se sienten satisfechos por la comunicacién
asertiva que mantienen con la Institucién Educativa Privada Divina
Providencia.




11

Los docentes y estudiantes de la Institucion Educativa Privada
Divina Providencia cumplen con los objetivos y metas que la
institucién registra en la misién y la visibn como parte de la
identidad institucional.

12

La Institucion Educativa Privada Divina Providencia mantiene una
identidad institucional superior respecto a la competencia.

13

Los directivos de la Instituciéon Educativa Privada Divina Providencia
solucionan los problemas en un tiempo adecuado.

14

Los directivos de la Institucién Educativa Privada Divina Providencia
solucionan los problemas y reclamos de forma eficaz y eficiente.

Dimension 3: USUARIO

15

Luego de haber matriculado a su hijo(a) en la Institucién Educativa
Privada Divina Providencia, percibe una excelente calidad del
servicio.

16

La calidad de servicio que se brinda en la Institucion Educativa
Privada Divina Providencia cumple con sus expectativas.

17

Recomendaria a sus familiares matricular a sus hijos(as) en la
Institucion Educativa Privada Divina Providencia por la calidad de
ensefianza que brindan y por su moderna infraestructura.

18

Recomendaria a sus amigos matricular a sus hijos(as) en la
Institucion Educativa Privada Divina Providencia por la calidad de
ensefianza que brindan y por su moderna infraestructura.

19

Los trabajadores de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia manifiestan su capacidad de respuesta, atendiendo
de manera rapida las necesidades de los usuarios

20

Los trabajadores de la Institucion Educativa Privada Divina
Providencia manifiestan su capacidad de respuesta, cumpliendo
las expectativas de los usuarios.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Anexo 4: Validacién de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: llla Sihuincha, Godofredo Pastor

Institucion donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:

Autor (s) del instrumento (s):

Universidad César Vallejo

Doctor en Administracion
Marketing mix

Andrea Carolina Quispe Munayco

Il.- ASPECTOS DE VALIDACISON

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién vy
legal inherente a la variable:

ORGANIZACIS6N

Los items del instrumento reflejan organicidad légica
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las hipétesis problema vy
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacion y responden a los objetivos,
hipotesis y variable de estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items
del instrumento, permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable:
Marketing mix




METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la X
investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 12 | 35

47

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll.- OPINISN DE APLICABILIDAD
Instrumento aplicado. il

PROMEDIO DE VALORACI6N. | 47 ( ///

Lima, 1 de junio de 2022

Observaciones:

EL INSTRUMENTO ES SUFICIENTE PARA SU APLICACI6N




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: llla Sihuincha, Godofredo Pastor
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Doctor en Administracion
Instrumento de evaluacion: Posicionamiento
Autor (s) del instrumento (s): Andrea Carolina Quispe Munayco

Il.- ASPECTOS DE VALIDACI6N

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3 |4|5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigledades acorde con los sujetos X
muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y X
legal inherente a la variable:

ORGANIZACI6N Los items del instrumento reflejan organicidad légica
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer X
inferencias en funcién a las hipétesis problema y
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable, X
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD | | os items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacién y responden a los objetivos, X
hipotesis y variable de estudio: Posicionamiento

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items
del instrumento, permitira analizar, describir y X
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: X
Posicionamiento




METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de Ila X
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 1 | =0

46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil.- OPINISON DE APLICABILIDAD

Instrumento aplicado.

PROMEDIO DE VALORACIGAN.

Lima, 1 de junio de 2022

Observaciones:

EL INSTRUMENTO ES SUFICIENTE PARA SU APLICACISN




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:

Institucion donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:

Autor (s) del instrumento (s):

Universidad César Vallejo
Doctora en Administracion
Marketing mix

Andrea Carolina Quispe Munayco

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

Erazo Romani, Stephanie Carolina

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigledades acorde con los sujetos
muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacién objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACI6N

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipotesis problema y
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacion y responden a los objetivos,
hipdtesis y variable de estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items
del instrumento, permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable:
Marketing mix




METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la X
investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala X

valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

I1I.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 46

Lima, 1 de junio de 2022

Observaciones:




' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:  Erazo Romani, Stephanie Carolina

Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Doctora en Administracion
Instrumento de evaluacion: Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Andrea Carolina Quispe Munayco

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1123 |4/|5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambiguedades acorde con los sujetos X
muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacioén objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y X
legal inherente a la variable:

ORGANIZACISON Los items del instrumento reflejan organicidad légica
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer X
inferencias en funcion a las hipotesis problema y
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable, X
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD | |os items del instrumento son coherentes con el tipo
de investigacion y responden a los objetivos, X
hipotesis y variable de estudio: Posicionamiento

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a través de los items
del instrumento, permitira analizar, describir y X
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: X
Posicionamiento




METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la X
investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Ill.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 48

e

Firma

Lima, 1 de junio de 2022

Observaciones:




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:  Medina Guizado, Gabriela

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Administracion de Negocios - MBA
Instrumento de evaluacion: Marketing mix

Autor (s) del instrumento (s): Andrea Carolina Quispe Munayco

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2|3 |4
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado X
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos

muéstrales.
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento X
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion vy
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica X
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las hipétesis problema vy
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en X
cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo X
de investigacion y responden a los objetivos,
hipotesis y variable de estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items X
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los X
indicadores de cada dimensién de la variable:
Marketing mix




METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el instrumento X
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 40

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

lll.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 2 de junio de 2022

Observaciones:

Mgrt. Gabriela(\lledina Guizado
DNI: 72674439




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: = Medina Guizado, Gabriela

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Administracion de Negocios - MBA
Instrumento de evaluacion: Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Andrea Carolina Quispe Munayco

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112|345
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado X
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos

muéstrales.
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento X

permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad légica X
entre la definicion operacional y conceptual respecto
a la variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipétesis problema y
objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en X
cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD | | os items del instrumento son coherentes con el tipo b
de investigacion y responden a los objetivos,
hipdtesis y variable de estudio: Posicionamiento

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items X
del instrumento, permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los X
indicadores de cada dimension de la variable:
Posicionamiento




METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento X
propuestos responden al propésito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 40

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

I1I.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 2 de junio de 2022

Observaciones:

Mgrt. Gabriela deina Guizado
DNI: 72674439




Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos

Figura 10
Estadistica de fiabilidad del Marketing mix

Resumen de procesamiento de

¢asos
I %
Casos  Valido a0 100,0
Excluido?® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
818 20

Figura 11
Estadistica de fiabilidad del Posicionamiento

Escala: ALL YARIAELES

Resumen de procesamiento de

casos
Il %
Casos  Walido 30 100,0
Excluido® 0 a
Total 30 100,0

a. Laeliminacidn por lista s hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de I de
Cronbach elementos

951 20




Tabla 21

Datos de /la variable “Marketing mix” para confiabilidad

Marketing mix
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Tabla 22

Datos de la variable “Posicionamiento” para confiabilidad

Posicionamiento

(A) De acuerdo. 3

(TD) Total desacuerdo
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Anexo 6: Carta de autorizacion

Institucién Educativa “Divina Providencia” aol[4,
Congregacién Canonesas de la Cruz rs][ﬁ‘

“Afio del Fortalecimiento de fo Soberonia Nacional”
Chincha, 27 de mayo de 2022

SENORES:
ESCUELA DE ADMINISTRACION
UMIVERSIDAD CESAR VALLEID — CAMPUS LIMA ESTE

A trovés del presente, Sor Maria del Cormen Basurco Tella, identificade con DN N*
10280704 representante de la IEP *Divina Providencia® con el cargo de Directora, me dirijo
0 su representado a fin de dor a conocer que lo Srto. Andrea Carofina Quispe Munayco,
identificada con DNI N* 72958858,

Estd autorizada para:

a) Recoger y empleor datos de nuestra organizacion o efecto de fo realizocidn de su
proyecto y posterior tesis tituloda Marketing Mix y su relacidn con el posicionamiento
de lg Institucion Educativa Privada Divina Providencia, Chincha 2022.

Si No [ ]
b) Empleor el nombre de nuestra orgonizacion dentro del referido trabojo

S]]

Lo que fe monifiesto para los fines pertinentes, o solicitud de la interesada.

Atentamente,

Calle Teresa de la Cnz N* 100 - Sunampe - Chincha Col, 856 611 448
contactofcalegiodvinaprovidencia.edu.pe



Anexo 8: Base de datos

Archivo  Editar  ¥er Datos  Transformar  Analizar  Graficos Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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Archivo  Editar  ¥er Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Yentana  Ayuda
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Anexo 9: Evidencias fotogréficas




