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Resumen

Esta investigacion tuvo como obijetivo determinar la influencia del marketing mix en
el posicionamiento del instituto Superior tecnologico privado Unicenter. La
metodologia tuvo enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo de estudio
correlacional y transversal, la muestra fue la poblacién total de los alumnos del
sexto ciclo (41), la recoleccién de datos fue a través de cuestionarios para las
variables: Marketing Mix y Posicionamiento, respectivamente. Se obtuvo el
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach: 0.790 para la variable Marketing Mix
y 0.801 para la variable Posicionamiento. Los resultados demuestran, que existe
una relacion positiva considerable entre las variables, segin Rho de Spearman de
0.763. Asimismo, la correlacion entre la variable marketing Mix y la dimension
estrategia brinda un factor de 0.782, y en relacion a la correlacion entre la variable
marketing mix y la dimensién percepcion hallada tuvo un factor de 0.723, por lo
tanto, se precisa, que existe una relacion positiva considerable. En ese sentido Se
recomienda a los directivos del Instituto Superior Tecnoldégico Unicenter que
incluyan en su estructura estratégica un plan de marketing pertinente a los gustos

e intereses de los usuarios, ya que influird positivamente en el posicionamiento.

Palabras claves: Marketing Mix y Posicionamiento.



Abstrac

This research aimed to determine the influence of the marketing mix on the
positioning of the private Higher Technological Institute Unicenter. The methodology
had a quantitative approach, non-experimental design, type of correlational and
cross-sectional study, the sample was the total population of students in the sixth
cycle (41), data collection was through questionnaires for the variables: Marketing
Mix and Positioning , respectively. Cronbach's alpha reliability coefficient was
obtained: 0.790 for the Marketing Mix variable and 0.801 for the Positioning variable.
The results show that there is a considerable positive relationship between the
variables, according to Spearman's Rho of 0.763. Likewise, the correlation between
the marketing Mix variable and the strategy dimension provides a factor of 0.782,
and in relation to the correlation between the marketing mix variable and the
perception dimension found, it had a factor of 0.723, therefore it is specified that
there is a relationship considerable positive. In this sense, the directors of the
Instituto Superior Tecnoldgico Unicenter are recommended to include in their
strategic structure a marketing plan relevant to the tastes and interests of users, as

it will positively influence their positioning.

Keywords: Marketing Mix and Positioning.



INTRODUCCION

El panorama global requiere que la sociedad deba ingresar a una era de
modelos econdmicos que sean adecuados al mercado consumidor. Es asi que
Candia, (2018) sugiere que es ahi donde la educacion superior en todo el mundo
desempenfiara un papel importante con instituciones qué puedan exigirse para poder
compartir conocimientos acompafiados de nuevas estrategias de modelos
econoémicos y abordar la problematica social. Es asi que toda forma de educacion
actualmente se ve afectada por la crisis sanitaria y estara asi por algun tiempo mas,
por eso desde la educacion regular basica hasta la educacion a nivel superior que
concierne a universidades e institutos y otras organizaciones tienen que impartir la
educacion en linea. En tal detalle Zuloaga (2021) anota que a medida que los
paises comiencen a dar visto bueno para abrir los diferentes rubros, también las
instituciones educativas superiores abriran gradualmente sus campus, Es por ello
gue Cuentas (2018) de la asociaciéon Educacion Sin fronteras informé que la
educacion online representaba soélo el 15% de participacion en el mercado
educativo y aun asi era muy desigual y dificil de rastrear. Obviamente en el mercado
educativo actual las empresas educativas brindan el 100% de su aprendizaje en
linea o semipresencial lo que ha afectado enormemente la percepcion que tienen
los estudiantes de las instituciones educativas, dado que se han visto aciertos y
errores en el desarrollo de la metodologia online, consecuencia de cual instituciéon
educativa estuvo preparada para este reto inesperado. En esa misma linea Miranda
(2017) sostiene que el sector privado busca la participacion en el rubro de la
educacién, ya que se ha dado cuenta que es un mercado potencial sin mucha
explotacion y debido a los aspectos demograficos cambiantes de nuestra sociedad
podria decirse que el marketing es la herramienta necesaria para poder ingresar
con éxito en este rubro. Asimismo, Sousa & Bins (2020), plantean que si se quiere
tener un impacto en los negocios de alto nivel las empresas deben tener una
estructura y practica basada en el analisis del mercado el cual debe estar a cargo

de un departamento de marketing especializado.



Por otro lado el autor Guadalupe (2017) sugiere que la realidad educativa en
nuestro pais tiene aspectos bastante interesantes producto de lineamientos
politicos asi como también de la percepcion que existe en la sociedad respecto al
tema educativo, sin embargo una problematica importante es la percepcion de la
educacion tecnolégica la cual tiene una valoracion baja en el &mbito productivo y
de poco prestigio social en relacion a la universidad ya que el estudiante del instituto
superior tecnologico esta frente al estudiante de universitario como si fuese de un
nivel inferior. (p.209). Por lo expresado Isidro (2017), argumenta que el mercado de
la educacion también ha sufrido cambios sobre todo en los Ultimos tiempos y es ahi
donde también se encuentra inmerso en marketing, ya que por ejemplo las
plataformas digitales de las empresas utilizan los topicos del servicio educativo para
atraer a los estudiantes.

Es por ello que la presente investigacion se sustenta en una relacion existente
entre educacion y demanda laboral. Otro aspecto importante es el divorcio existente
entre la educacion y el sistema productivo, lo cual podria convertir a la ensefianza
en una palanca de desarrollo que genere productividad. Es por eso que las
instituciones tecnoldgicas tienen una competencia bastante alta en relacion a su
mismo rubro y también con las universidades.

En ese sentido se aborda el proyecto en relacion a el Instituto superior
tecnologico Unicenter, el cual se funda en el afio 2001 en el distrito de Los Olivos,
brindando las carreras de computacion e informatica, disefio grafico y reparacion
de computadoras, durante los 19 afios de funcionamiento se han dedicado a
desarrollar conocimientos y encontrar talentos en los jévenes estudiantes para que
puedan desenvolverse en un mercado laboral cada vez mas competitivo, debido a
gue en la zona donde se encuentra, (Av. Alfredo Mendiola 3583, Los Olivos)
circundante a centros comerciales como Megaplaza y Plaza Norte, que han
convertido la zona en un lugar bastante transitado por segmentos de publico
variado, sobre todo de jovenes migrantes o hijos de migrantes del interior del pais,
los cuales en situacion de busca de mejores oportunidades laboran y tratan de
surgir a través de consolidar sus estudios superiores, encuentran hoy en dia una
oferta educativa bastante variada, Cetpros, Institutos Superiores y universidades,
entre otros, algunos de ellos bastante posicionados por su trayectoria y

reconocimiento social mayormente ubicados en los distritos de Comas, Los Olivos,
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Independencia y San Martin de Porres, principales lugares de dénde el instituto
Unicenter alberga alumnos, los cuales encuentran ahora diversidad de precios y
servicios, lo cual no sucedia en afios anteriores, dado que el Instituto Unicenter fue
el primero de la zona, ahora se ve en el problema de “Luchar” contra la competencia
por “reclutar” nuevos estudiantes, por ello el Instituto en cuestion, busca encontrar
elementos comerciales, para conocer y entender las circunstancias del mercado y
asi adecuar y gestionar sus herramientas empresariales en pro de lograr un
posicionamiento de su marca que ayude al Instituto a ser reconocido y se proyecte
por su servicio y crecimiento para cada uno de sus clientes.

De acuerdo a la descripcion detallada en lineas anteriores se define el
problema general: ¢ Cual es la influencia del marketing mix en el posicionamiento
del instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021? Asi como
también se define los siguientes problemas especificos: ¢ Cual es la influencia del
marketing mix en la estrategia del instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter,
Los Olivos, 20217 Y ¢ Cual es la influencia del marketing mix en la percepcion del

usuario del instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 20217?.

Es asi que el presente proyecto tiene el propésito fundamental de mostrar
una realidad fisica del instituto superior tecnolégico Unicenter en relacion a los
aspectos comerciales que realizan y proponer recomendaciones de acuerdo a los
conocimientos adquiridos en los distintos estudios impartidos por la universidad
para lo cual se utilizara conceptos y definiciones teéricas. Desde la perspectiva
metodoldgica el proyecto esta basado en la observacion, anotacién, descripcion y
explicacion de los fendmenos hechos para lo cual se reane informacion veraz y
sistematizar la informacion de forma clara aplicando herramientas validados con el
método hipotético deductivo. La justificaciobn practica de este trabajo se
fundamenta, ya que la situacion que se viene dando en la actualidad hace que las
empresas, sobre todo del sector educativo necesiten herramientas que colaboren
con la comercializacion de sus servicios y reactivarse en pro de una economia
nacional mucho mas sostenida, por ende la sociedad y sobre todo el sector
educativo superior tecnologico se ve beneficiado ya que si la organizacion mejora

sus aspectos comerciales en el tratamiento de este estudio, el alumno tendra una
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mejor condicién educativa, lo que reforzara la base social y educativa del segmento

juvenil en la poblacion.

Ahora en la presente se detalla el objetivo general de la investigacion, el cual
es: Determinar la influencia del marketing mix en el posicionamiento del instituto
Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Y los objetivos
especificos: Determinar la influencia del marketing mix en la estrategia del instituto
Superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Determinar la influencia
del marketing mix en la percepcién del usuario del instituto Superior tecnolégico
privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Asi como también: Por consiguiente, se
plantean la hipotesis general: Existe influencia significativa del marketing mix en el
posicionamiento del instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos,
2021. Y las hipotesis especificas: Existe influencia significativa del marketing mix
en la estrategia del instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos,
2021. Y también: Existe influencia significativa del marketing mix en la percepcion

del usuario del instituto superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.
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II. MARCO TEORICO

El panorama del contexto internacional en todo sentido ha desencadenado
una serie de cambios en factores sociales economicos lo cual establece un
fendmeno acelerado de desarrollo tecnoldgico y empresarial, por ello las empresas
deberan brindar servicios y productos que satisfagan a esta nueva modalidad de
consumo, lo cual esté ligado a los factores de preparacion y educacion de las
personas para poder desempeiar cargos y funciones a la altura de estos cambios
gue exige la sociedad actual. De eso se desprende que la relacion existente entre
educacién y desarrollo social es bastante directa, dado ello, no se puede negar el
vinculo entre el nivel educativo y la calidad de empleo que el individuo pueda
acceder. Sin embargo, la crisis sanitaria actual es sefial de que la sociedad debe
ingresar a una era de modelos econdémicos que sean adecuados el mercado
consumidor.

En ese contexto al revisar los antecedentes internacionales se observo a
Chaca y Orddries (2015), en el trabajo Mercadotecnia y el Posicionamiento de la
Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador-Cuenca cuyo objetivo fue plantear
estrategias de marketing para contribuir al posicionamiento de la Universidad,
investigacion cuantitativa, se realizé una encuesta al publico objetivo a fin de
determinar la calidad del posicionamiento de la casa de estudios. El autor de la
investigacion concluye en que una variable importante al momento de posicionar
es la marca, por lo mismo la estrategia planteada en el area del marketing es
desarrollar un plan que se adecue a promover y posicionar la marca empresarial.
De la misma manera Romero (2017) Mediante el trabajo titulado “Plan de Marketing
mix y el posicionamiento de las organizaciones por intermedio de tecnologias de la
informacion”, con el objetivo corroborar la relacion existente entra las variables,
concluye que las Tic’s deben configurar un planteamiento del marketing mix para
mejorar el posicionamiento de la empresa. En la misma linea Hernandez (2016) A
través de la tesis El impacto de la mezcla del marketing en el desempefio de las
escuelas de Aguas calientes, cuyo propdsito fue la identificacion de las préacticas
de marketing mix en instituciones educativas, bajo un perfil de investigacion de nivel

correlacional y enfoque cuantitativo, concluyendo que las instituciones educativas
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deben estimular el desarrollo del marketing mix para obtener un desempefio

comercial favorable.

Por otro lado, en la literatura de los antecedentes nacionales se reviso los
antecedentes de Mechan (2017), en su investigacion “La mercadotecnia y su
impacto en el posicionamiento de la Universidad Privada de Trujillo”, con el objetivo
de determinar el impacto de la mercadotecnia en el posicionamiento de una
universidad privada. El Trabajo se desarrolla como una investigacion aplicada, no
experimental y transversal. Se realizdé una entrevista a un alto funcionario de la
universidad y una encuesta a personas que son parte del publico objetivo de dicha
casa de estudios. Se concluye que la Universidad ocupa un lugar medio en el
posicionamiento comercial, por la tanto se recomienda estructurar un plan de
marketing mix evaluando a la competencia y los gustos y preferencias del
consumidor. En la misma linea Berrocal (2018), en el trabajo Marketing mix y el
posicionamiento de la I.E.P Santa Inés, UGEL N°6 - Ate, 2018”, donde se desea
conocer la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la escuela. Con
una investigacion correlacional y disefio no experimental. Con un muestreo no
probabilistico. La investigacion finalizd6 concluyendo que el Marketing mix y el
posicionamiento tienen una correlacion alta significativa. Asi mismo Suca (2019),
en su estudio Relacion del marketing mix en el posicionamiento del instituto San
Juan, tiene el objetivo de determinar la relacion existente entre el mix marketing y
el posicionamiento, investigacion de tipo correlacional y disefio no experimental.
Con un muestreo probabilistico. La investigacion finaliz6 concluyendo que los
directivos de la institucion deberian aplicar el marketing mix como un instrumento

de gestién para mejorar el posicionamiento.

Por lo que se refiere entonces al marketing en general Lozada et al. (2016)
indican que existe cierta discrepancia de lo que es mercadeo, ya que existen
muchas interpretaciones en la literatura académica. Y justamente esta multiplicidad
sobre los conceptos complican el su desarrollo y contribuye a no aplicarse
correctamente. En referencia a ello y abordando el planteamiento teérico del
presente segun Kotler & Amstrong, (2018), sostienen que el marketing debe

entenderse como un proceso por el cual se satisfacen las necesidades de los
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clientes con el objetivo de procesar una venta comprendiendo la necesidad del
cliente para poder desarrollar productos y servicios que le proporcionen un valor
superior para el mercado con precios adecuados para el consumidor, l6gicamente
esto canalizado por expertos profesionales en la investigacion del consumidor (p.
114).

Cardoso et al. (2017), menciona que hoy en dia la tendencia en el marketing
se basa en la interaccion digital y ello contribuye a un incremento de la interaccion
entre cliente y empresa. Asimismo, Bessa et al. (2019), argumenta que el marketing
contemporaneo de estrategias debe tener una relacién efectiva para beneficio del
consumidor. En ese sentido Larocca, (2020), menciona que el marketing ha sufrido
una evolucidon importante debido a las experiencias que se suscitan a nivel
contempordneo y que cada vez se convierte en una herramienta mucho mas
efectiva.

De La misma manera, Suarez (2018), menciona que marketing es un
sistema total de procesos y estrategias para satisfacer las necesidades y asi
asignarles un precio a través de una distribucion a fin de lograr el objetivo de la
empresa (p. 94) Asi mismo, Arellano (2018), menciona que la funcién del marketing
es que exista una relacion entre la empresa, la recoleccién y proceso de
informacion para poder satisfacer las verdaderas necesidades y los deseos que
tenga el consumidor a través de una investigacion de mercados que brinde la
informacion para el desarrollo de productos que satisfagan a los consumidores asi
como también organizar la propuesta marcar comunicar existencia del producto o
servicio (p.19).

Por lo tanto, para especificar el origen del término marketing se sefiala a
Kubicki (2016) donde precisa que Borden en el afio de 1950 emplea el término
marketing mix por primera vez y propone 12 elementos que deben considerarse
como los puntos mas importantes para una actividad responsable del marketing,
mas adelante 1960 Jeremy McCarthy sintetiza esa propuesta en cuatro partes
fundamentales: producto precio plaza y promocion (p.84). En esa misma linea
Mufioz (2016), menciona qué con el paso del tiempo el marketing se apoy0 en otras
ciencias tales como la psicologia sociologia economia y antropologia y Gltimamente
en la neurologia, es decir se esta involucrando al cerebro en la decisién de compra,

convirtiéndose un excelente soporte para las empresas y asi poder segmentar su
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mercado para brindar un producto, precio, plaza y promocion adecuado al
consumidor. Esto se debe acompafiar de directivos a la altura de las circunstancias,
ya que Lozada-Contreras, Frank (2020), sostiene que el papel del ejecutivo de
marketing es muy importante, debido a que tiene una conexion directa con la alta
gerencia para la toma de decisiones. Por lo mismo Paramo (2016), plantea que
muchas organizaciones ya utilizan el marketing y no solamente se trata de hacer
campafas publicitarias, sino que tiene el proposito de llevarle a la sociedad una
propuesta contundente de su producto y de su marca, adaptdndose a nuevos
tiempos. En ese contexto Hoeckesfeld et al. (2020), sostienen que hoy en dia el
marketing contemporaneo debe poseer multiples métodos y tacticas para poder
mezclar sus variables, ya que la sociedad ha cambiado y se debe interactuar sobre
todo en el mundo digital para medir la satisfaccion de los clientes. Entonces por ello
el autor Montesdeoca et al. (2019), mencionan que es prioritario medir el nivel de
satisfaccion de los clientes sobre todo para aquellos que brindan un servicio, ya
gue asi se da inicio a la verificacion de la eficacia en la accion del marketing en el
mercado. Por lo expresado entonces, Kdbrich, et al. (2019), menciona que para
poder tener éxito en el mercado hay que ajustar las estrategias de acuerdo a las
caracteristicas de los compradores, para ello es importante construir perfiles de
consumo mediante la ayuda de un método estadistico. Consecuentemente Guedes
etal. (2017), sostienen que es importante resaltar que el marketing estad cambiando
y hoy en dia debe aprovecharse la tecnologia para desenvolverse en una
investigacion y que explore los beneficios del marketing actual, aprovechando los
recursos digitales y asi tener una mezcla mucho mas acorde a los tiempos.

En ese mismo contexto Diaz (2015), sefiala que el marketing es una
estrategia que abarca un conjunto de acciones y decisiones que tienen que ser
planificadas para llegar a un mercado objetivo en relacién a un producto o servicio.
A su vez Quico (2016), sefiala que el marketing mix forma parte de dos instancias
importantes: El analisis y la venta de un producto para lo cual se debe precisar
cuatro partes basicas tales como; producto, precio, plaza y promocion
desarrollando una estrategia de valor al producto o servicio teniendo en cuenta las
necesidades de los clientes para generar su preferencia.

Por lo tanto, se puede precisar lo expuesto por kotler y Armstrong (2018) qué

define al marketing mix como la integracién de las cuatro “P’s”, es decir, producto
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promocién, plazay precio para crear valor en el producto demandado por el cliente
y establecer una relacion significativa que le permita un desempefio exitoso en el
mercado meta (p.236). Es asi que el mismo autor define a los componentes del Mix
de marketing de la siguiente manera: Producto: como elemento bésico, producto
real: para satisfacer las necesidades del consumidor, producto aumentado: con los
atributos representativos hacia el segmento adecuado; Precio: Cantidad monetaria
gue debe propone la empresa y debe adecuarse para el segmento objetivo para
gue pueda adquirir el producto o servicio; se propone en funcion al mercado
competitivo y a la demanda del bien. En ese contexto De La Pena (2018),
argumenta que las estrategias de marketing serdn mas efectivas cuando se
conozca mejor al consumidor.

Por lo tanto, Cohen et al. (2016), mencionan que la estrategia de precios se
asocia con productos o servicios qué quieren causar un impacto en el mercado. En
funcion a la plaza: se trata de la estructura de los canales adecuados permitan la
difusion del bien a los clientes de manera directa o indirecta; y la promocion como
los elementos comunicativos para establecer una relacion entre la empresa y el
demandante del producto o servicio, la cual debe ser atractiva para el consumidor
y genere el interés necesario para la compra del producto o servicio. De esa forma
Canales. (2020), menciona que en relacion a la promocion se debe transmitir un
mensaje este debe ser adaptado el tipo de consumidor al cual se quiere llegar.
Asimismo, Carrillat y Matthieu (2016) mencionan que el marketing se puede
aprovechar mejor si la variable promocion se reconstruye con un evento
trascendente y puede transmitirse de una forma efectiva.

En ese contexto Flores et al. (2020) precisa que hoy en dia la comunicacién
comercial tiene que ser mas eficiente, ya que asi se puede llegar a los clientes
potenciales. En ese sentido Soler et al. (2019) es sabido que la toma decisiones
por parte del consumidor es un elemento basico al momento de comprar por lo tanto
es importante establecer un proceso de evaluacion para el conocimiento del cliente.

Es asi Almeida y Moreno (2018), explican que, si la empresa desea tener un
impacto en el consumidor y aumentar su interaccion y relacién con el cliente debe
construir una conexion comunicativa efectiva a través de relaciones efectivas y
canales de atencion adecuados y estimular la demanda, por ello Brett (2016)

menciona que para conocer la demanda del consumidor se debe Desarrollar un
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modelo estructural de conocimiento del cliente y utilizar estrategias comunicativas
innovadoras. En ese sentido Coll y Micé (2019), plantean el marketing de
influencers como parte de una estrategia contundente de comunicacion de 360
grados.

Entonces, desde una perspectiva mas resumida Salazar (2016). Considera
gue el marketing mix son aquellas variables determinantes que la empresa controla.
Se agrega también lo expresado por Mufioz (2016), quien define al marketing mix
como un conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia, que la
organizacion puede mezclar para obtener una respuesta en el mercado de su
interés, anota también que el marketing mix puede incluir todo aquello que la
organizacion realiza para determinar la demanda del producto.

En ese sentido, Batista et al. (2014), sostienen que, si se hace una mezcla
adecuada de las variables del marketing, la comunicacion del mensaje hacia el
cliente y los beneficios seran mucho mas precisos.

Un aspecto importante lo menciona Alonso-Gonzalez (2017), quien precisa
gue se han suscitado cambios tan vertiginosos hoy en dia debido a los avances
tecnolégicos qué las empresas deben ir con la mano con herramientas basadas en
el estudio de los mercados para poder comprender cuél es el producto o servicio
gue el consumidor esta esperando.

En ese mimo contexto al estudiar la variable posicionamiento se menciona a
Lam, Hair y McDaniel (2018), los cuales mencionan que el posicionamiento es la
estrategia que propone la empresa para que se influya en la percepcién qué tiene
el publico consumidor sobre la marca, la cual sera recordada para la préxima
compra (p. 281). También Cérdova y Callao (2019), mencionan que el
posicionamiento no significa tan sélo mencionar que la marca o empresa se
encuentra posicionada sino entender cudl es el nivel de posicionamiento que
alcanza es decir que relaciona al publico consumidor con la empresa para poder
establecer una conexion significativa.

A su vez, el autor Pérez (2016) define posicionamiento como un proceso
estratégico en el que hay que ubicar en la mente de las personas los atributos del
producto o servicio para establecer una condicion significativa para el consumidor.
En tal sentido Garcia (2017), menciona que la percepcion sobre el producto o la

marca se elabora de forma cognitiva como consecuencia de la informacion

18



percibida de los canales de promocién (p. 46). En ese sentido Assuero (2017)
argumenta que la percepcion debe ir de la mano con la innovacion y que las marcas
innovadoras pueden tener como resultado una ventaja diferencial para el desarrollo
y supervivencia de muchos negocios.

De la misma manera Mir (2015) considera que el posicionamiento es el
proceso organizado por el cual se busca encontrar un lugar preferente en la mente
del consumidor (p.118). Asimismo, Chacon Miguel (2019), menciona que el
posicionamiento es un agente dinamico qué cambia de acuerdo a las necesidades
de la empresa y al ciclo de vida del servicio o producto establecido.

Para lo cual se desprende lo mencionado por Ries y Trout (2017) quienes
sefialan que la estrategia de posicionamiento debe implicar desarrollar un modelo
estructurado por el cual se diferencia de la competencia para llegar al publico
objetivo (p.139). Por lo mismo Noguera et al. (2014), menciona en relacion a la
estrategia que si una empresa quiere ser perdurable en el tiempo debe tener una
estrategia qué contribuye a ello significativamente en el accionar del management.
En ese sentido, Guedes et al. (2017), sostiene en relacion a la estrategia que
muchas veces puede quedar como una idea sin ejecucion y que depende de los
directivos de la empresa en ejecutar la estrategia. En ese sentido Vilariiio y Rodrigo
(2017), plantean que si la empresa quiere consolidarse con un liderazgo y una
diferenciacion tiene que estructurar una ventaja potencial conociendo los beneficios
y restricciones del mercado para lograr una estrategia que logre alcanzar una
ventaja competitiva en el grado deseado.

Y por otro lado en relacién a la percepcion Cyr y Gray (2015), mencionan
gue la percepcion que deben llevarse los consumidores en relacion al producto o
servicio brindado por la empresa, en relacion a sus atributos y beneficios, debe
canalizar emociones positivas en el cliente, para tener un concepto del producto o
servicio y que este supere las expectativas requeridas (p.60).

Asimismo, Olivar (2021), argumenta que un aspecto prioritario en el
marketing es lograr que la marca de la empresa obtenga un posicionamiento
privilegiado en relacién a los demés productos en la competencia.

A continuacién, se expone también otros conceptos hallados sobre las
dimensiones tratadas en este estudio: En relacion al producto Baena y Moreno

(2017), sugieren que es algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer
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las necesidades o deseos de los consumidores (p. 167). En esa linea Kotler y
Amstrong (2018, p. 215), mencionan gue el precio es la cantidad de dinero que los
clientes pagan para obtener el producto. De la misma forma los autores explican
gue plaza son las distintas actividades de las empresas encaminadas a que el
producto esté disponible para los clientes meta y del mismo modo que promocién
son las actividades que comunican los méritos del producto y que persuaden a los
clientes meta a comprarlo.

Por otro lado, en relacién a estrategia Stanton et al (2017), explican que es
el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la
obtencion de los objetivos de la organizacion (p.215). Y en relacion a percepcion
Arellano (2018), refiere que es el proceso cognoscitivo a través del cual las
personas son capaces de comprender su entorno y actuar en consecuencia a los
impulsos que reciben; se trata de entender y organizacion los estimulos generados
por el ambiente y darles un sentido (p.80). Asimismo, Angélica (2017) menciona
gue la percepcion de marcas innovadoras puede ser una ventaja diferencial para el
desarrollo y supervivencia de muchos negocios.

De Las ideas anteriores convergen lo que menciona, Kotler y Armstrong
(2018, 228) al inferir que la posicion de un servicio o producto es la forma como los
clientes definen a los productos en base a sus atributos diferenciales; el lugar que
el producto o servicio mantiene en la “caja negra o en la mente del cliente. Se sefala
también que el posicionamiento consiste en hacer que el servicio o producto ocupe
un lugar deseable en el pensamiento del cliente.

En términos generales, se asocia con la situacion, o emplazamiento,
ocupado por un objeto o servicio con respecto a otros con las que se compara. Asi,
mismo encontramos que Kotler (2018, p. 337), sefiala que el posicionamiento es la
forma de disefiar una imagen empresarial preocupada en ocupar un lugar
distinguible en la mente del consumidor. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius
(2014, 287), el posicionamiento es el sitio que el ofrecimiento ocupa en la mente
del consumidor, en relacién con atributos importantes comparables. Reflexionando
respecto de todo lo anterior, el posicionamiento es un punto importante en el
margen de las empresas que requieren encontrar una distincibn competitiva en el

mercado, por lo que se justifica que las empresas deban de trabajar en esta
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herramienta para solucionar el problema competitivo, cabe destacar que segun lo
observado en la literatura al respecto, se debe destacar que es una cuestion
dinamica que guarda relacion con el entorno cambiante y que las organizaciones
deben estipular investigaciones de mercado constantes para mantener esta gestion

activa.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

En relacién al tema Rodriguez (2018), sostiene que es importante mencionar
gue el saber cientifico es relevante para toda investigacion. La investigacion ha
desarrollar es de tipo aplicada, se desarrolla en un contexto que permite brindar
recomendaciones al estudio pertinente para establecer mejoras significativas en el
hecho investigado, como sostiene Davila (2015), que en este tipo de investigacion

se conoce el problema y se busca dar sugerencias (p. 90).

3.1.2 Nivel de investigacion

Es de nivel: Descriptivo — Correlacional, porque describe un hecho
circunstancial en relacion a un objeto de estudio basado en variables que pueden
relacionarse entre si por el nivel de influencia de la una sobre la otra, y asi como
menciona Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), menciona que el estudio
descriptivo deriva en perfilar las caracteristicas de personas y/o acciones sometidas

a un analisis. (p. 215)

3.1.3 Disefio de investigacion

En relacién al disefio de la investigaciébn, es no experimental de corte
transversal. Es asi que Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), sustentan que se
estudian las variables a través de circunstancias normales y sin alterar los
movimientos del sistema. Se recolecta la informacién en un momento unico (p.141).
En el caso de la presente investigacion se estudiaran los fenémenos objetos de
estudio sin alterar las circunstancias del desarrollo de los hechos. Considerando lo

anterior, se puede expresar en el siguiente esquema:
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Esquema del disefio de investigacion

Figura 1. Disefio de investigacion

Donde:
M = Muestra.
O, = Variable 1.
O, = Variable 2.

r = Relacion de las variables de estudio.

3.1.4 Fuente de datos

Segun Maranto y Gonzalez (2015), las fuentes datos de donde se obtiene la
informacion vienen a ser un instrumento para tener el conocimiento, propiciar la
busqueda y acceder a la informacion. Existen diversas fuentes, dependiendo del
tipo de investigacion que se desee procesar. Entre ellas existen las fuentes de
primarias, las cuales son de primera mano, es decir contiene informacion directa
hacia el investigador. En el trabajo se utiliza informacion de primera mano, por la
tanto nuestra fuente de datos es primaria.

3.1.5 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es de caracter cuantitativo. Sanchez (2019)
sefiala que se caracteriza por tratar con hechos medibles desde la recoleccion de
datos, analisis e interpretacion a través del método hipotético - deductivo (p. 104).
En esta investigacion cientifica los hechos pueden ser medidos, por ello al momento
del plasmar los instrumentos de investigacion se asigna valor a cada respuesta para

revisarlos en una escala ordinal.
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3.2. Variables y operacionalizacion

En el presente estudio la variable independiente es Marketing Mix y la variable
dependiente es posicionamiento.

Variable 1: Marketing mix

Kotler y Armstrong (2018), definen al marketing mix como la integraciéon de las
cuatro “P’s”, es decir, producto precio plaza y promocién para crear valor en el
producto demandado por el cliente y establecer una relacién significativa que le
permita un desempeiio exitoso en el mercado meta (p.236).

Variable 2: Posicionamiento

Lam, Hair y McDaniel (2018), los cuales mencionan que posicionamiento es
la estrategia que propone la empresa para que se influya en la percepcion qué
tiene el publico consumidor sobre la marca la cual sera recordada para la proxima
compra (p. 281).

La operacionalizacion de las variables que se desarrollan en el presente

estudio se encuentra en el anexo 1.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblaciéon

En el presente estudio la poblacién esta constituida por los alumnos del sexto
ciclo de las tres carreras que brinda el instituto Unicenter, la cual asciende a 41
alumnos, y se compone de la siguiente forma: Carrera de computacion e
informatica (19 alumnos), carrera de disefio grafico (13 alumnos) y de la carrera de
soporte técnico (9 alumnos). La finalidad de precisar de los alumnos del 6to. Ciclo
es debido a su conocimiento que tienen de la institucién a lo largo de 3 afios de
carrera. En tal sentido Borda (2018), menciona que una poblacion es un
componente indispensable para desarrollar una investigacion por lo que se necesita
un conjunto de seres, formas u objetos sobre quien se desarrollara el estudio
(p.169).
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3.3.2 Muestra

La muestra es equivalente a la poblacion total de los alumnos del sexto ciclo
de las tres carreras, la cual asciende a 41 alumnos. Es asi que Naupas (2018),
precisa que es un elemento de la poblacién el que se escoge por métodos

convenientes (p. 124).

3.3.3 Muestreo

El muestreo empleado es censal, dichos participantes se determinan
aplicando el estudio por conveniencia. Se considera censal pues se selecciono al
100% de la poblacién al considerarla un numero que se puede manejar. En ese
sentido Ramirez (2017), establece que el muestreo es censal cuando todas las

unidades de investigacion son consideradas como muestra (p. 204).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

Rojas (2015, p.112 y 113), sugiere que la técnica es un procedimiento de
forma metddica que colabora en solucionar problemas de una forma préactica y
adecuada a la investigacion que se realiza. Para la presente se utilizara la técnica
de la encuesta para analizar las respuestas brindadas por los estudiantes de la

institucion sobre el problema expuesto.

3.4.2 Instrumentos

Rojas (2015, p.112 y 113), detalla a los instrumentos como un medio para
recabar datos. En la presente investigacion se aplica el instrumento cuestionario

estructurado tipo Likert.

3.4.3 Validez del instrumento

Con respecto a la validez del instrumento, se entiende como el grado de
validez con la cual se mide la variable (Paniagua, 2015, p. 2), este seré verificado
por un juicio de expertos.

(Visualizar el resultado en el anexo 4)
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Tabla 1.

Validacion de instrumentos mediante juicio de expertos

N° Grado Resultado
Experto 1 Lic. Edward Giovani Baluarte Salvatier Aplicable
Experto 2 Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur Aplicable
Experto 3 MgigD& Biafidi Gaittecietebtdstise ga Aplicable

Fuente: ElaboMgtacDEaEtiasiilamacsdestdsafiega

Mgtr. Darwin Guillermo Mestas Vega
Para medir la confiabilidad del instrumento el autor Padua et al. (2018),

propone el estadistico Alfa de Cronbach para conocer el valor de confianza del

instrumento. Observar tabla siguiente:

Tabla 2.

Nivel de confiabilidad

Coeficiente Relacién
0.0a 0.2 Despreciable
0.2a04 Baja o ligera
0.4a0.6 Moderada
0.6a0.8 Marcada
0.8a1 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2018)

Seguidamente se presenta los resultados de la prueba Alfa de Cronbach

aplicado

Tabla 3.

Confiabilidad de la variable Marketing Mix

Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad

N de

Alfa de Cronbach
elementos

, 790 41

Fuente SPSS
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En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicacion estadigrafo Alfa
de Cronbach al resultado de las encuestas a los 41 alumnos integrantes de la
muestra, en relacion a variable marketing mix. Por lo tanto, se aprecia el resultado
obtenido asciende a: 0.790, el cual se halla en el rango de marcada relacion, en
ese sentido, se acepta la confiabilidad del instrumento.

Tabla 4.

Confiabilidad de la variable Posicionamiento

Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

,801 41

Alfa de Cronbach

Fuente SPSS

En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicacion estadigrafo Alfa
de Cronbach al resultado de las encuestas a los 41 alumnos integrantes de la
muestra, en relacién a variable posicionamiento. Por lo tanto, se aprecia el
resultado obtenido asciende a: 0.801, el cual se halla en el rango de marcada
relacion, en ese sentido, se acepta la confiabilidad del instrumento.

3.5. Procedimientos

El estudio se realizé en el Instituto Superior Tecnolégico Unicenter, ubicado
en el distrito de los olivos. En primera instancia, se establecio la problematica de
estudio, se construyd un plan de accion y se cronometro las actividades a realizar.
Se propuso un presupuesto tentativo sobre el cual se basé la investigacion para
luego proceder con la aplicacion de la encuesta a través del instrumento
cuestionario a los 41 alumnos de las tres carreras técnicas del 6to ciclo del Instituto.
Una vez encuestados y completa la recoleccion de datos luego de ello, los datos

seran contabilizados y tabulados en el programa informatico Microsoft Excel, para
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posteriormente procesarlos en el programa estadistico SPSS version 24.
Finalmente se realizaran las conclusiones y recomendaciones en funcion a los

resultados hallados en la investigacion.

3.6. Métodos de analisis de datos

El métodos de andlisis de datos en el presente estudio, se basa en la
aplicacién de la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial; para brindar los
resultados, asi como sefialan Padua et al. (2018), quien menciona en relacion a la
estadistica descriptiva que es un método de forma cuantitativa que expresa la
informacion encontrada en un conjunto de datos representarlos en tablas y figuras.
Y en relacién a la estadistica inferencial, el mismo autor expresa que es el método
por el cual se analiza un conjunto de datos en donde se infieren las conclusiones

obtenidas de los mismos (p. 237)

3.7. Aspectos éticos

Durante el desarrollo de la presente se procedera a realizar los diferentes
procesos con franca transparencia y rigor profesional, desde el inicio de la
investigacion pasando por la determinacion del problema, la presentacion de los
objetivos y la conformacion de la hipotesis, respetando la discrecion

correspondiente.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica Descriptiva

Variable Independiente

Marketing mix
Tabla 5.

Frecuencia de la variable marketing Mix

Variable 1: Marketing Mix
Fr. % Fr % % Fr.

Fr. Valido  Acumulado

BAJO 8 20% 20% 20%
REGULAR 15 37% 37% 57%
ALTO 18 43% 43% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 1.

Frecuencia de la variable marketing Mix

Marketing Mix

50% 43%
40% 37%
30%

20%
20%

10%

0%
BAJO REGULAR ALTO

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En vista de lo observado en el grafico 1, el 43% de los encuestados, (41) indican
qgue el marketing mix se encuentra en un nivel alto, el 37% indican que existe de

una forma regular, mientras que un 20% indican que existe en un nivel bajo.
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Variable Dependiente
Posicionamiento

Tabla 6.

Frecuencia de la variable Posicionamiento

Variable 2: Posicionamiento
Fr. % Fr % % Fr.

Fr. Valido  Acumulado

BAJO 11 27% 27% 27%
REGULAR 17 41% 41% 68%
ALTO 13 32% 32% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 2.

Frecuencia de la variable Posicionamiento

Posicionamiento

0,
>0% 41%

40%

32%

30% 27%

20%
10%

0%
BAJO REGULAR ALTO

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En vista de lo observado en el grafico 2, el 32 % de los encuestados, (41) indican

gue el posicionamiento se encuentra en un nivel alto, el 41% indican que existe

de una forma regular, mientras que un 27% indican que existe en un nivel bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension producto

Tabla 7.

Frecuencia de la dimension producto

PRODUCTO
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido  Acumulado
BAJO 15 36% 36% 36%
REGULAR 22 54% 54% 90%
ALTO 4 10% 10% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 3.

Frecuencia de la dimensién producto

PRODUCTO
60% 54%

50%

40% 36%
30%

20%
10%

0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:
En vista de lo observado en el grafico 3, el 10 % de los encuestados, (41) indican

gue la dimension producto se encuentra en un nivel alto, el 54% indican que existe

de una forma regular, mientras que un 36% indican que existe en un nivel bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension precio

Tabla 8.

Frecuencia de la dimensién precio

PRECIO
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido  Acumulado
BAJO 33 80% 80% 80%
REGULAR 7 18% 18% 98%
ALTO 1 2% 2% 100%
TOTAL 41 100% 100%
Fuente: Creacion Propia
Figura 4.
Frecuencia de la dimension precio
PRECIO
100%
80%
80%
60%
40%
18%
20%
-
0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En vista de lo observado en la grafico 4, el 2 % de los encuestados, (41) indican

gue la dimension precio se encuentra en un nivel alto, el 18% indican que existe

de una forma regular, mientras que un 80% indican que existe en un nivel bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension plaza

Tabla 9.

Frecuencia de la dimension plaza

PLAZA
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido Acumulado
BAJO 17 41% 41% 41%
REGULAR 14 35% 35% 76%
ALTO 10 24% 24% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 5.

Frecuencia de la dimensién plaza

PLAZA
0,
20% 41%
40% 35%
30% 24%
20%
10%
0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:
En vista de lo observado en el grafico 5 el 24 % de los encuestados, (41) indican

gue la dimensién plaza se encuentra en un nivel alto, el 35% indican que existe

de una forma regular, mientras que un 41% indican que existe en un nivel bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension promocion

Tabla 10.

Frecuencia de la dimension promocién

PROMOCION
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido Acumulado
BAJO 20 49% 49% 49%
REGULAR 9 22% 22% 71%
ALTO 12 29% 29% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 6.

Frecuencia de la dimensién promocion

PROMOCION

60%

49%
50%

40%

29%

0,
30% 22%
20%

10%

0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

En vista de lo observado en el grafico 6 el 29 % de los encuestados, (41) indican
gue la dimensién promocion se encuentra en un nivel alto, el 22% indican que
existe de una forma regular, mientras que un 49% indican que existe en un nivel

bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension estrategia

Tabla 11.

Frecuencia de la dimension estrategia

ESTRATEGIA
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 7 17% 17% 17%
REGULAR 24 59% 59% 76%
ALTO 10 24% 24% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 7.
Frecuencia de la dimensién estrategia

Estratégia

70%
59%
60%
50%
40%

30% 24%

20% 17%
0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

En vista de lo observado en el grafico 7 el 24 % de los encuestados, (41) indican
qgue la dimension estrategia se encuentra en un nivel alto, el 59% indican que
existe de una forma regular, mientras que un 17% indican que existe en un nivel

bajo.
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Estadistica descriptiva de la dimension percepcion

Tabla 12.

Frecuencia de la dimension percepcion

PERCEPCION
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido  Acumulado
BAJO 15 37% 37% 37%
REGULAR 12 29% 29% 66%
ALTO 14 34% 34% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

Figura 8.
Frecuencia de la dimensién percepcion

Percepcion

40% 37%

34%

35%
29%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En vista de lo observado en el grafico 8 el 34 % de los encuestados, (41) indican
gue la dimension percepcion se encuentra en un nivel alto, el 29% indican que
existe de una forma regular, mientras que un 37% indican que existe en un nivel

bajo.
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador Producto Real

Figura 9.

Pregunta N° 1

-

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

-

51%

32%

15%

2%
—

0%

Siempre

Casi siempre A veces

Casi nunca

Nunca

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en

el plan curricular establecido? como se observa en el gréfico: 9, el 51% de los

encuestados (41) manifiesta que siempre, el 15% indican que casi siempre, el 32%

manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por ultimo

el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador Producto aumentado

Figura 10. Pregunta N° 2

-

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

0%

\_

15%

-

78%

2%

5%
I

0%

Siempre

Casi siempre A veces

Casi nunca

Nunca

Fuente: Elaboracién propia

37



Interpretacion:

En relacién a la pregunta: ¢ El instituto brinda servicios adicionales a la formacién
técnica de las carreras? Como se observa en el gréafico: 10, el 15% de los
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 78% indican que casi siempre, el 2%
manifiestan que a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo

el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Atributos

Figura 11.
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢El instituto ofrece caracteristicas o atributos mejores
gue la competencia? Como se observa en el gréfico: 11, el 10% de los encuestados
(41) manifiesta que siempre, el 27% indican que casi siempre, el 61%
manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por ultimo

el 0% precisan que nunca.
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Adecuacién

Figura 12.
Pregunta N° 4
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢Me siento satisfecho con la pension de estudios que
brinda el instituto? Como se observa en el grafico: 12, el 39% de los encuestados
(41) manifiesta que siempre, el 10% indican que casi siempre, el 51% manifiestan
gue a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan

gue nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Mercado competitivo

Figura 13.
Pregunta N° 5
4 80% )
68%

70%

60%

50%

40%

30%

9 15%

20% 20 10% o

10% 0%

o N

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

N J

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢La pension que brinda el instituto es mas econdémica
gue la competencia? Como se observa en el grafico: 13, el 7% de los encuestados
(41) manifiesta que siempre, el 68% indican que casi siempre, el 10% manifiestan
gue a veces, mientras que el 15% indican que casi nunca, y por ultimo el 0%

precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Demanda

Figura 14.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢Ud. considero matricularse en el instituto por los
precios comodos? Como se observa en el gréafico: 14, el 27% de los encuestados
(41) manifiesta que siempre, el 32% indican que casi siempre, el 41% manifiestan
gue a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan

que nunca.
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Conformacién

Figura 15.
Pregunta N° 7
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio
adecuado? Como se observa en el gréafico: 15, el 30% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 29% manifiestan que
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo el 2% precisan

que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Canales

Figura 16.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢El instituto tiene medios alternativos de educacion
adecuados? Como se observa en el grafico: 16, el 27% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 17% indican que casi siempre, el 51% manifiestan que
a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan

que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Difusién

Figura 17.
Pregunta N° 9
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢El instituto difunde sus servicios de una manera
adecuada entre los alumnos? Como se observa en el grafico: 17, el 24% de los
encuestados (41) manifiesta que siempre, el 37% indican que casi siempre, el 39%
manifiestan que a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por ultimo

el 0% precisan que nunca.
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Elementos

Figura 18.
Pregunta N° 10
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ El instituto tiene elementos promocionales adecuados?
Como se observa en el gréafico: 18, el 68% de los encuestados (41) manifiesta que
siempre, el 12% indican que casi siempre, el 18% manifiestan que a veces,

mientras que el 2% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Atraccion

Figura 19.
Pregunta N° 11
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Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢La promocion o instrumentos comunicacionales
publicitarios del instituto son atractivos al cliente? Como se observa en el grafico:
19, el 27% de los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 24% indican que
casi siempre, el 39% manifiestan que a veces, mientras que el 10% indican que

casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Interés

Figura 20.
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacién a la pregunta: ¢La promocion publicitaria brindada por el instituto
genera interés en el posible cliente? Como se observa en el gréafico: 20, el 15% de
los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el
12% manifiestan que a veces, mientras que el 39% indican que casi nunca, y por

ultimo el 0% precisan que nunca.
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Estructura
Figura 21.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ Las estrategias comerciales que brinda el instituto son
sélidas? Como se observa en el gréfico: 21, el 37% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 29% indican que casi siempre, el 22% manifiestan que

a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo el 7% precisan

que nunca.
Figura 22.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢La estructura comercial del instituto es adecuada?

Como se observa en el gréafico: 22, el 29% de los encuestados (41) manifiesta que

siempre, el 59% indican que casi siempre, el 5% manifiestan que a veces, mientras

que el 7% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Diferenciacion

Figura 23.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ El instituto se diferencia de los demas por estrategias

comerciales innovadoras? Como se observa en el grafico: 23, el 12% de los

encuestados (41) manifiesta que siempre, el 32% indican que casi siempre, el 41%

manifiestan que a veces, mientras que el 15% indican que casi hunca, y por ultimo

el 0% precisan que nunca.
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Figura 24.
Pregunta N° 16
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢El instituto es competitivo? Como se observa en el

gréfico: 24, el 46% de los encuestados (41) manifiesta que siempre, el 15% indican

gue casi siempre, el 34% manifiestan que a veces, mientras que el 2% indican que

casi nunca, y por ultimo el 3% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Segmento

Figura 25.
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Fuente: Creacion Propia.

Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢El instituto se acerca a un publico objetivo definido?

Como se observa en el gréafico: 25, el 10% de los encuestados (41) manifiesta que

siempre, el 61% indican que casi siempre, el 9% manifiestan que a veces, mientras

gue el 20% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Figura 26. Pregunta N° 18
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Interpretacion:

A veces

Casi nunca

Nunca

En relacion a la pregunta: ¢ El alumnado estd contento con las estrategias que

brinda el instituto? Como se observa en el grafico: 26, el 37% de los encuestados

(41) manifiesta que siempre, el 17% indican que casi siempre, el 41% manifiestan

gue a veces, mientras que el 0% indican que casi nunca, y por ultimo el

precisan que nunca.

5%
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Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Atributos

Figura 27.
Pregunta N° 19
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: Considera que ¢el instituto tiene una buena estructura

fisica? como se observa en el grafico: 27, el 32% de los encuestados (41) manifiesta

gue siempre, el 34% indican que casi siempre, el 342% manifiestan que a veces,

mientras que el 0% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Figura 28.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: cree usted que ¢La plana docente es eficiente? Como
se observa en el gréafico: 28, el 27% de los encuestados (41) manifiesta que
siempre, el 41% indican que casi siempre, el 27% manifiestan que a veces,

mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan que nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Beneficios

Figura 29.
Pregunta N° 21
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: A su parecer ¢El instituto brinda beneficios siempre al
alumnado? como se observa en el grafico: 29, el 59% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 15% indican que casi siempre, el 17% manifiestan que
a veces, mientras que el 7% indican que casi nunca, y por ultimo el 2% precisan

que nunca.
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Figura 30.

Pregunta N° 22
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Interpretacion:
En relacion a la pregunta: ¢El instituto se preocupa por

brindar

beneficios

extraordinarios? Como se observa en el grafico: 30, el 30% de los encuestados (41)

manifiesta que siempre, el 34% indican que casi siempre, el 29% manifiestan que

a veces, mientras que el 5% indican que casi nunca, y por ultimo el 2% precisan

gue nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Concepto

Figura 31.
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Interpretacion:

En relacion a la pregunta: ¢ El instituto es mejor que los demas que existen por la
zona? Como se observa en el grafico: 31, el 32% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 27% indican que casi siempre, el 7% manifiestan que a
veces, mientras que el 32% indican que casi nunca, y por ultimo el 2% precisan que

nunca.

Estadistica descriptiva por pregunta del indicador: Expectativas

Figura 32.
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Interpretacion:

En relacién a la pregunta: ¢ El instituto se preocupa en mejorar la relacion con sus
alumnos? Como se observa en el gréfico: 32, el 37% de los encuestados (41)
manifiesta que siempre, el 22% indican que casi siempre, el 39% manifiestan que
a veces, mientras que el 2% indican que casi nunca, y por ultimo el 0% precisan

que nunca.
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4.2 Evaluacién y validacién de hipétesis:

4.2.1 Prueba de normalidad

En este trabajo de investigacion el tamafio de la muestra es menor que 50 (N< 50),
por lo tanto, se utilizé el estadistico Shapiro Wilk, tal como menciona el autor
Hernandez (2018), quien menciona que: “Cuando la muestra del proceso de
investigacion tiene como tamafio 50 unidades como maximo se puede establecer
la prueba de normalidad: Shapiro-Wilk.

Es asi que la hip6tesis de normalidad asume lo siguiente:

Ho: La distribucion tiene una distribucion normal (En relacién a la muestra).

H1: La distribucion no tiene una distribucion normal (En relacion a la muestra).

Por lo tanto, la Significacion se representa del siguiente modo:

Significacion presente | = 0,05 = 5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Asimismo, el protocolo de decision se representa de la siguiente manera:

Significacion E< Significacion 1. (0.05) por lo tanto se rechaza Ho

Significacion E> Significacién . (0.05) por lo tanto se acepta Ho

Por lo tanto, en esta investigacion la muestra N=41
Tamarfio de muestra N< 50 Se procede a aplicar el estadistico Shapiro-Wilk
Tamafio de muestra N > 50 Se procede a aplicar el estadistico Kolmogorov-

Smirnov
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Tabla 13.

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix 0.222 41 0.000 0.806 41 0.000
Posicionamiento 0.279 41 0.000 0.796 41 0.000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

NOTA: SPSS

Interpretacion:

En la presente investigacion se utiliza la prueba de normalidad Shapiro-Wilk, ya que

la muestra esta conformada por 41 alumnos de la institucion. Y como se aprecia en

la tabla 13, las variables Marketing Mix y Posicionamiento presentan un nivel de

significancia menor que el nivel de significancia asumido, es decir (0.000<0.05), en

ese se rechaza (Ho) y se acepta (H1), por lo tanto, el estudio no presenta una

distribucién normal.

4.2.2 Contrastacién de hipotesis

Para contrastar las hipotesis se aplico prueba no paramétrica Rho de Spearman, al

cuestionario. En la tabla 14 se observa la interpretacion de la correlacion:

Tabla 14.

Rango de Interpretacién correlacion

RANGO
-091a-1.00
-0.76 a -0.90
-051a-075
-011a-050
-001a-010
0.00
0.01a0.10
0.11a0.50
051a075
0.76 a0.80
0.91a1.00

RELACION

Correlacion negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacién negativa débil

No existe Correlacidn
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacién positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte
Correlacion positiva muy fuerte

Fuente: Lopez y Fachelli (2017, p. 215).
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Prueba de hipotesis general:

Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia significativa del marketing mix en el
posicionamiento del instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos,
2021.

Hipotesis de investigacion (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en
el posicionamiento del instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los
Olivos,2021.

Significacion: | = 0,05=5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:

Signif. E< Signif. . (0.05) se procede a rechazar Ho
Signif. E> Signif. 1. (0.05) se procede a aceptar Ho

Tabla 15
Prueba de correlacion de variables - hipétesis general

Correlaciones
Marketing
Mix Posicionamiento

1.000 0.763
0.000
41 41
0.763 1.000

0.000
41 41

NOTA: SPSS

Interpretacion:
La tabla 15 muestra a las variables marketing mix y posicionamiento con el nivel de
significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de Spearman.
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Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipétesis nula. Asimismo, la correlacion
hallada es de 0.763, en ese sentido se detalla que existe una relacién positiva muy
fuerte, por lo que se procede a aceptar la hipétesis de investigacion: Existe
influencia significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto Superior
tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos,2021.

Prueba de hipotesis especifica 1:

Hipotesis Nula (Ho): No existe influencia significativa del marketing mix en la

estrategia del instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.

Hipétesis de investigacion (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en
la estrategia del instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.

Significacién: 1 = 0,05 =5%

Proporcién de aceptacion = 95%

Protocolo de decisién:

Signif. E< Signif. I. (0.05) se procede a rechazar Ho
Signif. . E> Signif. I. (0.05) se procede a aceptar Ho

Tabla 16
Prueba de hipétesis especifica 1
Correlaciones
Marketing
Mix Estrategia
1.000 0.782
0.000
41 41
0.782 1.000
0.000
41 41

NOTA: SPSS
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Interpretacion:

La tabla 16 muestra a la variable marketing mix y a la dimension estrategia con un
nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de
Spearman. Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipétesis nula. Asimismo, la
correlacion hallada es de 0.782, en ese sentido se detalla que existe una relaciéon
positiva muy fuerte, por lo que se procede a aceptar la hipétesis de investigacion:
Existe influencia significativa del marketing mix en la estrategia del instituto superior

tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.

Prueba de hipoétesis especifica 2:

Hipotesis Nula (Ho): No Existe influencia significativa del marketing mix en la
percepcion del usuario del instituto superior tecnolégico privado Unicenter, Los
Olivos, 2021.

Hipotesis de investigacion (H1): Existe influencia significativa del marketing mix en
la percepcion del usuario del instituto superior tecnoldgico privado Unicenter, Los
Olivos, 2021.

Significacion: 1 = 0,05 = 5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:

Signif. E < Signif. I. (0.05) se procede a rechazar Ho
Signif. E > Signif. I. (0.05) se procede a aceptar Ho
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Tabla 17.

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones
Marketing
Mix Percepcion

1.000 0.723
0.000
41 41
0.723 1.000

0.000
41 41

NOTA: SPSS

Interpretacion:

La tabla 17 muestra a la variable marketing mix y a la dimensién percepcion con un
nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de
Spearman. Por lo tanto, se procede a no aceptar la hipotesis nula. Asimismo, la
correlacion hallada es de 0.723, en ese sentido se detalla que existe una relacion
positiva considerable, por lo que se procede a aceptar la hipotesis de investigacion:
Existe influencia significativa del marketing mix en la percepcion del usuario del

instituto superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.
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V. DISCUSION

En base al objetivo general, el cual es: Determinar la influencia del marketing mix
en el posicionamiento del instituto Superior tecnologico privado Unicenter, Los
Olivos, 2021. Y con los resultados expresados en la tabla 15 donde se muestra,
segun el estadigrafo Rho de Spearman, a las variables marketing mix vy
posicionamiento con un nivel de significancia igual a: “0.001 < 0.05".
Consecuentemente no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la correlacion
hallada es de 0.763, se precisa, que existe una relacién positiva muy fuerte, en ese
sentido, se procede a aceptar la hipotesis de investigacion: Existe influencia
significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto Superior
tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos. Se procede a contrastar los hallazgos
obtenidos con el autor: Suca (2019), en su estudio Relacién del marketing mix en
el posicionamiento del instituto San Juan, tiene el objetivo de determinar la relacion
existente entre el mix marketing y el posicionamiento, investigacién de tipo
correlacional y disefio no experimental. Con un muestreo probabilistico. La
investigacion finalizé concluyendo que los directivos de la institucion deberian
aplicar el marketing mix como un instrumento de gestion para mejorar el
posicionamiento. En esa misma linea el autor Romero (2017) Mediante el trabajo
titulado “Plan de Marketing mix y el posicionamiento de las organizaciones por
intermedio de tecnologias de la informacion”, con el objetivo corroborar la relacion
existente entra las variables, concluye que las Tic's deben configurar un
planteamiento del marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa.
Por lo tanto, es importante proponer un programa de marketing mix que permita a
los clientes del instituto tener un posicionamiento definido de la empresa, ya que
ello consolida la marca empresarial. De acuerdo a ello, bajo lo mencionado en
lineas anteriores y analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea
el nivel de marketing mix que aplique el instituto Superior tecnologico privado
Unicenter aumentara el posicionamiento en el mercado objetivo y clientes de dicha

institucion.

En relacion al objetivo especifico uno, que es: Determinar la influencia del marketing

mix en la estrategia del instituto Superior tecnologico privado Unicenter, Los Olivos,
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2021. Y con los resultados expresados en la tabla 16, donde se muestra, segun el
estadigrafo Rho de Spearman, a la variable marketing mix y la dimension estrategia
con un nivel de significancia igual a: “0.000 < 0.05”. Consecuentemente no se
acepta la hipétesis nula. Por lo tanto la correlacion hallada es de 0.782, por lo tanto
se precisa, que existe una relacién positiva muy fuerte, en ese sentido, se procede
a aceptar la hipotesis de investigacion: Existe influencia significativa del marketing
mix en la estrategia del instituto Superior tecnologico privado Unicenter, Los Olivos
En ese contexto se contrasta el hallazgo planteado por: Chaca y Ordéfiez (2015),
en el trabajo Mercadotecnia y el Posicionamiento de la Universidad Politécnica
Salesiana, Ecuador-Cuenca cuyo objetivo fue plantear estrategias de marketing
para contribuir al posicionamiento de la Universidad, investigacion cuantitativa, se
realiz6 una encuesta al publico objetivo a fin de determinar la calidad del
posicionamiento de la casa de estudios. EIl autor investigacién concluye en que
una variable importante al momento de posicionar es la marca, por lo mismo la
estrategia planteada en el area del marketing es desarrollar un plan que se adecue
a promover y posicionar la marca empresarial. De acuerdo a ello y al analizar
resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de marketing mix que
apligue el instituto Superior tecnolégico privado Unicenter mejorara la estrategia del

instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021.

Y por ultimo en relacion al objetivo especifico dos: Determinar la influencia del
marketing mix en la percepcion del usuario del instituto Superior tecnoldgico privado
Unicenter, Los Olivos, 2021. Y con los resultados expresados en la tabla 17, donde
se muestra, segun el estadigrafo Rho de Spearman, a la variable marketing mix y
la dimension estrategia con un nivel de significancia igual a: “0.001 < 0.05".
Consecuentemente no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la correlacion
hallada es de 0.723, por lo tanto, se precisa, que existe una relacién positiva
considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipétesis de investigacion:
Existe influencia significativa del marketing mix en la percepcion del usuario del
instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. En ese sentido
se contrasta la informacién obtenida con: Cuentas (2018) de la asociacion
Educacion Sin fronteras informé que la educacion online representaba sélo el 15%

de participacion en el mercado educativo y aun asi era muy desigual y dificil de
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rastrear. Obviamente en el mercado educativo actual las empresas educativas
brindan el 100% de su aprendizaje en linea o semipresencial lo que ha afectado
enormemente la percepcion que tienen los estudiantes instituciones educativas,
dado que se han visto aciertos y errores en el desarrollo de la metodologia online,
lo cual es consecuencia de cual institucién educativa estuvo preparada para este
reto inesperado De acuerdo a ello, bajo lo mencionado en lineas anteriores y
analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de
marketing mix que aplique el instituto Superior tecnoldgico privado Unicenter
mejorara la percepcion del usuario del instituto Superior tecnolégico privado

Unicenter, Los Olivos, 2021.

61



VI. CONCLUSIONES

Se analizé la influencia del Marketing mix en el posicionamiento del Instituto
Superior Tecnolégico UNICENTER, Los Olivos, 2021, para lo cual se realizé una
encuesta a los alumnos del instituto, evidenciando los resultados que existe una
influencia significativa del marketing mix en el posicionamiento del instituto, debido
a que las diversas acciones que se formulan en el area de marketing del instituto
repercuten en las en las estrategias abordadas y en la percepcion del alumnado,
consecuentemente el posicionamiento se vera reflejado de una forma éptima en el

mercado estudiantil. Por lo tanto:

Las variables marketing mix y posicionamiento con el nivel de significancia igual a:
“0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de Spearman presentan una
relacion positiva muy fuerte, ya que el factor brinda un resultado de 0.763. Por lo
gue se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en el
posicionamiento del instituto Superior tecnolégico privado Unicenter, Los

Olivos,2021. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

La variable marketing mix y la dimensién estrategia con el nivel de significancia
igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de Spearman presentan
una relacion positiva muy fuerte, ya que el factor brinda un resultado de 0.782. Por
lo que se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en la
estrategia del instituto superior tecnoldgico privado Unicenter, Los Olivos, 2021. Por

lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna

La variable marketing mix y la dimension percepcion con el nivel de significancia
igual a: “0.000 < 0.05” procesadas en el estadigrafo Rho de Spearman presentan
una relacion positiva considerable, ya que el factor brinda un resultado de 0.723.
Por lo que se demuestra que existe influencia significativa del marketing mix en la
percepcion del usuario del instituto superior tecnolégico privado Unicenter, Los
Olivos, 2021., por lo que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipétesis

alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los directivos del Instituto Superior Tecnol6gico Unicenter que
incluyan en su estructura estratégica un plan de marketing pertinente a los gustos
e intereses de los usuarios y clientes de la institucion ya que ello influira

positivamente en el posicionamiento de la empresa.

2. Se recomienda establecer acciones positivas que brinden beneficios para
satisfacer al usuario y al cliente en un plan de marketing mix, ya que esto repercutira
en el mercado percibiendo una mejoria en la gestion institucional y comercial que

tendra como consecuencia un aspecto optimo en el posicionamiento.

3. Por ultimo se recomienda construir una estrategia empresarial que se adecue a
los gustos e interés del consumidor, previamente identificando factores importantes
como: Habitos, costumbres y estilos de vida, informacién que debe ser recabada
por estudios de mercado continuos. Esta accion debe se orienta a generar un

planeamiento estratégico de primer orden.
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Anexo N° 01: Matriz de Operacionalizacion
< - ITEMS DEL ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO MEDICION INSTRUMENTO
Producto real 1
Producto Producto aumentado 2
Atributos 3
Kotler y Armstrong (2018), =
definen al marketing mix como Adecuacion 4
la integracién de las cuatro Desde el punto de vista . -
o . . ; ) ) Precio Mercado competitivo 5
P’s”, es decir, producto precio | operacional, Marketing mix se
plaza y promocion para crear | entiende como un proceso en Demanda 6
MARKETING MIX valor en el producto el cual se deben analizar el — ORDINAL Ibafiez
demandado por el cliente y producto, la plaza, el precio y Conformacion 7 (2015). Aquella que
establecer una relacion la promocion presentado en la representan Cuesti ;
L2 - . SN : estionario
significativa que le permita un investigacion. Plaza Canales 8 continuo en la que con escala de
desempefio exitoso en el Difusién 9 se ordenan los valores - Likert
mercado meta (p.236). elementos es decir (5) Siempre
Elementos 10 a los valores les (4) Casi siempre
y > puede ser
Promocion Atraccion 11 asignado un orden. (3) A veces
5 Los datos puedes (2) Casi nunca
Interés 12 (1) Nunca
ser contados y
i ordenados, pero no
Lam, Hair y McDaniel (2018), | ~ Desde &l punio de vista Estructura 13y14 nacos, b
los cuales mencionan que operacional, El ; . - medidos (pag. 112)
al ! q posicionamiento se evalia Estrategia Diferenciacion 15y 16
posicionamiento es la tomando en consideracion los S )
i egmento 17y1
een?trfetsg'aargueugrgep?r?ﬁulaa siguientes elementos: 9 y
POSICIONAMIENTO P para que se Intiuy Estrategia y Percepcion en Atributos 19y 20
en la percepcion qué tiene el id ion d
Ublico consumidor sobre la consideracion de sus Benefici 21y 22
P . elementos medibles, a través . eneticios y
marca la cual sera recordada : : Percepcion
. del cuestionario de respuestas
para la proxima compra (p. : Concepto 23
cerradas a la escala de Likert
281). :
Expectativas 24

Fuente: Elaboracién propia




PROBLEMA

OBJETIVOS

Anexo N° 02: Matriz de consistencia

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES

METODO

POBLACION

La investigacion es
Hipotético Deductivo

ENFOQUE

Cuantitativo

TIPO

Aplicada

NIVEL

Descriptivo
Correlacional

DISENO

No experimental de
corte transversal

0.

M

/T
)

PROBLEMA GENERAL.: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Producto
.Cual es la influencia del (I?eltermirllar. la ipfluencia: E.xis.tf(.e . sl influkenpia
marketing mix en el el marketing mix en el | significativa del marketing

S . N posicionamiento del | mix en el posicionamiento
posicionamiento del instituto | =" - L . .
Superior tecnolégico |nst|tutp. Superlor del ’lnlstltuto Superlor Precio

. . tecnologico privado | tecnoldgico privado Variable 1:
porlllvado'zogril’():enter, Los Unicenter, Los Olivos, | Unicenter, Los Olivos, Marketing Mix

VOS, (2021 2021. 2021.

PROBI:EMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Plaza
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICAS:

¢Cual es la influencia del | Determinar la influencia Existe influencia
marketing mix en la|del marketing mix en la significativa del marketing
percepcion del usuario del | percepcion del usuario del | mix en la percepcion del
instituto Superior | instituto Superior usuario del instituto superior Promocién
tecnoldgico privado | tecnoldgico privado tecnoldgico privado
Unicenter, Los  Olivos, | Unicenter, Los Olivos, Unicenter, Los Olivos,
20217 2021. 2021.
¢;Cudl es la influencia del | Determinar la influencia Existe influencia
marketing mix en la|del marketing mix en la significativa del marketing Variable 2: Estrategia
estrategia  del instituto | estrategia del instituto mix en la estrategia del| pgosicionamiento
Superior tecnoldgico | Superior tecnolégico instituto Superior
privado  Unicenter, Los | privado Unicenter, Los tecnolégico privado »
Olivos, 2021? Olivos, 2021. Unicenter, Los Olivos, 2021 Percepcion

0,
Figura 1. Disefio de investigacion

41 alumnos del 6to. Ciclo
del instituto Superior
Tecnoldgico Privado
Unicenter

MUESTRA

La muestra es
equivalente a la poblacion
total de los alumnos del
sexto ciclo de las tres
carreras, 41 alumnos.

TECNICA

Encuesta

INSTRUMENTO

Cuestionario
estructurado tipo Likert.
24 items.

Fuente: Elaboracién propia




Anexo N° 03: Cuestionario

El presente instrumento tiene como finalidad realizar un estudio para conocer sobre
el Marketing Mix y el Posicionamiento del Instituto Unicenter. Su aporte es muy
importante asi mismo tiene indole confidencial. Por favor sirvase a marcar el item

que usted considere adecuado.

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la respuesta que crea conveniente.

I.  DATOS GENERALES
1. ¢A qué genero pertenece?

a) Masculino b) Femenino

2. ¢Qué edad tiene usted?
a) De 18 a 25 aflos b) De 26 a 35 afios c) De 36 a 45 afios d) de 46

anos a mas

3. ¢A qué grado de instruccion pertenece?
a) Secundaria b) Superior Técnica c) Superior Universitario

b) d) Sin estudios e) otros

4. ¢Lugar de domicilio?
a) Urbanizacion b) Pueblo joven c) AA.HH d) Condominio

e) Otros

INTRUCCIONES N°2: Las personas al contestar el cuestionario, deberan marcar

con una "X" el valor de la calificacion correspondiente.
RECUERDE HACERLO DE LA FORMA MAS VERAZ POSIBLE, ELIGIENDO LAS
OPCIONES SIGUIENTES:

SIEMPRE (5) CASI SIEMPRE (4) A VECES (3) CASINUNCA (2)
NUNCA (1)

Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta, las respuestas son
confidenciales y anénimas.



VARIABLE | No. DIMENSIONES E ITEMS ESCALA
Producto 4 | 3
1 ¢Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en el plan
curricular establecido?
5 ¢Elinstituto brinda servicios adicionales a la formacidn técnica de
las carreras?
3 ¢El instituto ofrece caracteristicas o atributos mejores que la
competencia?
¢ Precio 4 | 3
S 4 ¢Me siento satisfecho con la pension de estudios que brinda el
oo instituto?
= 5 ¢éLa pension que brinda el instituto es mas econdmica que la
"q',; competencia?
f 6 | éUd. considero matricularse en el instituto los precios comodos?
S Plaza 4 | 3
E 7 | éEl servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio adecuado?
8 | éElinstituto tiene medios alternativos de educacién adecuados?
9 ¢El instituto difunde sus servicios de una manera adecuada entre los
alumnos?
Promocion 4 | 3
10 | ¢éEl instituto tiene elementos promocionales adecuados?
11 éLa promocidn o instrumentos comunicacionales publicitarios del
instituto son atractivos al cliente?
12 éLa promocidn publicitaria brindada por el instituto genera interés
en el posible cliente?
Estrategia 4 | 3
13 | ¢Las estrategias comerciales que brinda el instituto son sélidas?
14 | ¢la estructura comercial del instituto es adecuada?
15 ¢El instituto se diferencia de los demas por estrategias comerciales
8 innovadoras?
C 16 | ¢El instituto es competitivo?
= 17 | ¢Elinstituto se acerca a un publico objetivo definido?
g 18 ¢Elalumnado esta contento con las estrategias que brinda el
c instituto?
-8 Percepcion 4 | 3
.g 19 | Considera que éel instituto tiene una buena estructura fisica?
o 20 | Cree usted que éLa plana docente es eficiente?
21 | Asu parecer ¢El instituto brinda beneficios siempre al alumnado?
22 | ¢Elinstituto se preocupa por brindar beneficios extraordinarios?
23 | éElinstituto es mejor que los demas que existen por la zona?
24 | éElinstituto se preocupa en mejorar la relacién con sus alumnos?

AGRADECEMOS SU COLABORACION




Anexo N° 04: Validez del instrumento por juicio de expertos

e Experto N° 1: Lic. Edward Giovani Baluarte Salvatier

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix

N* DIMEN SIOMES | items Pertinencia’ [Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMEMSION 1: PRODUCTO 1| MO 1| MO 5l N

Indicador : Producto real

1 Cumple el instituto con el serdcio educative previsto en el plan curricular | X X X
establecido.

Indicador : Producto aumentado

2 | El instituto brinda servicios adicionales a las carreras X X X

Indicador - Atributos

3 | Elinstituto ofrece caracteristicas o atributos mejores gue la competencia. X X X

DIMEM SION 2 : PRECIO

Indicador : Adecuacion

4 | Me siento satisfecho con la pensidn de estudios que brinda =l instituto X X X

Indicador : Mercado competitivo

3 | La pensidn que brinda el instituto es mas econdmica que ks competencia X X X

Indicador : Demanda

& | Ud. considerc matricularse en el instituto  los precios comodos X X X

CIMEM S10M 3 : PLAZA

Indicador: Conformacion

T | Bl servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio sdecusdo X X X

Indicador : Canales

% | El instituto tiene medios slternativos de educacion sdecusdos X X X

Indicador : Difusion

2 | El instituto difunde sus servicics de una mansra adecuada entre los slumnos | X X X

DIMEMN 510N 4: PROMOCION

Indicador: Elementos
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10

El instituto tiene elementos promocionales adecusdos X X X

Indicador: Atraccion

11

La promocion o instrumentos comunicacionales publicitarics del institute son | X X X
atractivos al cliente

Indicador : Interés

12

La promocion publicitaria brindada por el instituto genera interés en el posible | X X X
cliente

Obzervaciones: NINGUNA OBSERVACION

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X _] Aplicable dezpuez de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidoz v nombres del juez validador Or. / Mg: EDWARD GIOVANI BALUARTE SALVATIER
DNI: 25779166

Ezpecialidad del validador: FINANZAS

"Pertinancia: E ifem comesparde &l concepio fedrico formulade
*Rilevancia: El item es spropiado para representar al comparerts o
dimersion especifica del corsiructn

“Claridad: Se enfierde sin dificutad slguna &l erurcado del fem, es
comcEa, eacio v direco

Mota: Sufiziercia, == dice sufidendia cuands los iters planteados zor
suficientes para medir [ dimersior

Firma del Experto Informante.
Ezpecialidad
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ICertificado de validez de contenido del instrumento que mide el Posicionamiento

N* DIMEM SIOMES [ items Pertinencia’ [Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMEMNSION 1: ESTRATEGIA ] | [, [ ] | ] | N

Indicador : Estructura

1 Las estrategias comerciales gue brinda el instituto son salidas X X X

2 | La estructura comercial del instituto es adecuada x X x
Indicador : Diferenciacion

2 | Bl instituto se diferencia de los demas por estrategias comerciales | X X X
innovadaoras

4 | El instituto es competitivo X X X
Indicador : Segmento

3 | Elinstituto se acerca a un puablico objetivo definido X X X

€ | El alumnado esta contento con las estrategias que brinda el instituto. X X X

DIMEM S510M 2 - PERSEPCION

Indicador : Atfributos

7 | El instituto tiene una buena estructura fisica X X X

2 | La plana docente es eficienta X X X
Indicador : Beneficios

2 | El instituto brinda beneficios siempre al zslumnadao X X X

10 | El instituto se preccupa por brindar beneficios extracrdinarios X X X
Indicador : Concepto

11 | El instituto 5 mejor gue los demas gue existen par la zona X X X
Indicador: Expectativas

12 | El instituto se preccupa en mejorar la relacién con sus alumnos X X X

Dhzervaciones: NINCUNA OBSERVACION

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable dezpuéz de corregir [ _]

No aplicable [ ]




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Apellidoz ¥ nombresz del juez validador Dr. / hz: ED'WARD GIOVANI BALTARTE SALVATIER
DNI: 25779166

Especialidad del validador: FINANTAS

"Pertinancia: Bl tem comesponde &l corcapio fednco formulado
*Ralevancia: El item &= apropisdo para representar al comporeris o
dimersion especifica del corstructo

*Claridad: Sa erfiende sin dificuitad slguna =l erurciado del tem, &5
comcisa, exacio v direcio

Hota: Suficiencia, e dice suSicencia cuando los iters planteados son
zuficientes pars medir la dimersion

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION (1)

TEMA DE INVESTIGACION:

MARKETING MIX'Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO UNICENTER, LOS OLIVOS, 2020.

MODELO DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE LA INFLUENCIA DEL
MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER EN EL DISTRITO
DE LOS OLIVOS.

AUTOR (A): MARIA ANGELICA ALARCON INGA

TITULO DE INSTRUMENTO
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL
POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER.

CRITERIOS:

(C): CORRECTO - (I): INCORRECTO - (D): DEJAR - (M): MODIFICAR - E: ELIMINAR

Ortografia, .
., Congruencia
redaccion .
L, de las . - Observaciones
N° Presentacion claray . Relevancia Factibilidad
. : variables con D-M-E
items precisa con

. los objetivos
los items.

NO SI NO SI NO NO

NO

OO N[O UD|WIN|F

DD DD DD DX DX DX DX XX | XX | XXX X | X [X [ X [ X |

-

-
DX XXX XX XX XXX XXX XX [ X [ X[ X |
XXX XXX XX XXX XXX X XXX XXX | X
XXX XX XXX XX XXX XXX X X[ XX | X
DD XXX XXX XX XX XXX XXX XX [ X [ X [ X |




22 X X X X X
23 X X X X X
24 X X X X X
FECHA 01/12/2020
EVALUADOR Edward Giovani Baluarte Salvatier
PROFESION Contador Publico Colegiado

CENTRO LABORAL

Universidad César Vallejo

ESPECIALISTA EN EL AREA : Finanzas

OBSERVACIONES:

SUGERENCIAS

Ninguna
Ninguna
o /_,- F,
Y Ay
Coez €7

FIRMA DEL EVALUADOR
EDWARD GIOVANI BALUARTE SALVATIER




e Experto N° 2: Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur Salvatier

\Il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix

'Y DIMEN SIONES | items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMEM SIOM 1: PRODUCTO | (] 51 MO 51 MO
Indicador : Producto real
1 Cumple el instituio con el servicio educative pravisto 2n el plan curricular | X E X
establecido.

Indicador : Producto aumentado

2 | Elinstituto brinda servicios adicionales 3 las cameras. = X =

Indicador : Atributos

3 El institute ofrece caracteristicas o atribuios mejores gue la competencis. X E X

DIMENSION 2 : PRECIO

Indicador : Adecuacion

4 | Me sientn satisfecho con la pensidn de estudios que brinda el instituto x x X

Indicador : Mercado competitivo

3 | La pensidn que brinda el instituto &= mas econdmica gue s competencia x = =

Indicador : Demanda

B | Ld. considera matricularse en el instifuto los precios cdmodos x = X

DIMENSION 3 : PLAZA

Indicador: Conformacion

T | El servicio gque brinda el instituto se ofrece en un medie adecuado x x X

Indicador : Canales

g El institute tiene medics atlemativas de educacion adscuados X E X

Indicador : Difusion

g El instituto difunde sus servicios de una mansra adecuads entre los alumnos X X x

DIMENSION 4: PROMOCION

Indicador: Elementos
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10 | El instituto tiene elementos promocionales adecuados X X X
Indicador: Atraccion
11 | La promocicn o instrumentos comunicacionales publizitarios del instituio son | X X X

atractivos al cliente

Indicador : Interes

12

La promocion publicitaria brindada por 2l institute genera interés en el posible | X x x
clients

Obszervaciones: LAS PREGUNTAS S5E CUENTAN BIEN FOEMULADAS NO TENGO NINGUNA OBSERVACION.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X _1 Aplicable después de corregir [ ] Io aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ESTEFFANI CARLA TAFUR TAFU Ft|
DNI: 728659438

Ezpecialidad del validador: MARKETING

partinencia: £ fam comaspende al concapto 1eCnico formulade.

*Ralevancia: £ fem &5 apropiado pars represantsr &l companenia o

dimension especifca dal construcio

*Claridad: Se entiende sin diicuitad slguna 2l enunciado del iem, &5 L
CONCisD, 8Xachn ¥ directo

Mota: Suficiencia, 52 dice suficiencia cuando 105 Ikems planteados son

sudicientas para medir 13 dimension
Firma del Experto Informante.

Especialidad




~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Posicionamiento

H® CIMENSIONES | ttems Partinencia® Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: ESTRATEGIA 5l | NO | 51 | ND | 81 | NO

Indicador : Estructura

1| Las estrategiaz comerciales que brinda el instituto son salidas x

2 | La estructura comercizl del instituto es adecuada X X X
Indicador - Diferenciacion

3 | El instituto se diferenciz de los demas por estrategias comerciales | X X X
inmowadoras

4 | El instituto es competitivo X X X
Indicador : Segmento

3 | Elinstituto =e acerca a un pulblico objetive definido X X X

& | El aslumnzdo estd contento con las estrategias que brinda el instituto. X X x

DIMENSION 2 : PERSEPCION

Indicador : Atributos
El instituto tiene una buena estructura fisica x x X
Lz plana docente es eficiente X X x
Indicador : Beneficios

9 | Elinstituto brinda beneficios siempre zl alumnado x x X

10 | El instituto ze preocupa por brindar beneficios extraordinarios X X X
Indicador : Concepto

11 | El instituto es mejor que los demds gue existen por la zona X X X
Indicador: Ezpectativas

12 | Elinstituto se preccupa en mejorar |12 relacién con sus slumnos X X x

Obzervaciones: LAS PEEGUNTAS 5E ENCUENTEAN EBIEN FORMULADAS, NO TENGO NINGUNA OBSERVACION.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable despues de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador Dr. /hiz: ESTEFFANI CARLA TAFUR TAFUR
DNI: 7286504238
Especialidad del validador: MARKETING

Partinencia; £1 fem comasponde al concepho fEaeico fmulado.
*Relevancia: £1 fam &3 apropiado pars representss &l cCompanenis o
dimension especifica dal construcio

*Claridad: Se antiende zin dificultzd siguna 2l enunciado del iem, &5
conciso, exactn y direcho

Moda: Suficiencia, se dice suficiencia cuardo los items planteados son
siicientas para medir 13 dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION (2)

TEMA DE INVESTIGACION:

MARKETING MIX'Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO UNICENTER, LOS OLIVOS, 2020.

MODELO

DE LOS OLIVOS.

DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE LA INFLUENCIA DEL
MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER EN EL DISTRITO

AUTOR (A): MARIA ANGELICA ALARCON INGA

CRITERIOS:

(C): CORRECTO - (I):

TITULO DE INSTRUMENTO
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL
POSICIONAMIENTO DEL INSITITUTO UNICENTER.

INCORRECTO - (D): DEJAR - (M): MODIFICAR - E: ELIMINAR

NO
Items

Presentacion

Ortografia,
redaccion
claray
precisa con
los items.

Congruencia

de las

variables con
los objetivos

Relevancia

Factibilidad

Observaciones
D-M-E

NO

Sl NO

Si

NO

NO

NO

OO (NOUAWIN|F

S| DK DX XK XXX XK XXX XXX | X | X [X |

DX XXX XXX XXX XXX XX X XXX X XXX | X

DX XXX XXX XXX XX XXX XXX X XX X | X

S| DD XD DX XX XXX XXX XXX | X [X |

DX DD DK DK DD XXX | XX | X[ X | X | XX | X | X |




23 X X X X

24 X X X X
FECHA: 04/12/2020
EVALUADOR : Lic. Esteffani Carla Tafur Tafur
PROFESION : Administradora
CENTRO LABORAL : Banco Interbank

ESPECIALISTA EN EL AREA : Marketing
OBSERVACIONES: Ninguna

SUGERENCIAS : Ninguna

FIRMA DEL EVALUADOR
ESTEFFANI CARLA TAFUR TAFUR



e Experto N° 3: Mgtr. Darwin Guillermo Mestas Salvatier

—

L,} UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

(

3
|

|

| ¥

//

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix

N° DIMENSIONES [ items Pertinencia® Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO sl NO Sl NO Sl NO

Indicador : Producto real

1 | Cumple el instituto con el servicic educativo previsto en el plan curricular
establecido. ’/ e <
Indicador : Producto aumentado

2 | El instituto brinda servicios adicionales a las carreras. o e rd
Indicador : Atributos

3 | Elinstituto ofrece caracteristicas o atributos mejores que la competencia. P o e

DIMENSION 2 : PRECIO

Indicador : Adecuacién

4 | Me siento satisfecho con la pensién de estudios que brinda el instituto & . &
Indicador : Mercado competitivo

5 | La pensidn que brinda el instituto es mas econémica que la competencia e pd &
Indicador : Demanda

6 | Ud. considero matricularse en el instituto los precios cdmodos e e 2z

DIMENSION 3 : PLAZA

Indicador: Conformacién

7 | El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio adecuado e e z
Indicador : Canales

8 | Elinstituto tiene medios altemativos de educacién adecuados e - o
Indicador : Difusion

9 | Elinstituto difunde sus servicios de una manera adecuada entre los alumnos / o o

DIMENSION 4: PROMOCION

Indicador: Elementos
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10 | El instituto tiene elementos promocionales adecuados o e

Indicador: Atraccison

11 | La promocion o instrumentos comunicacionales pubiicitarios del instituto son

atraclivos al cliente e pd >

indicador : Interés

12 | La promocion publicitaria brindada por el instituto genera interés en el posible

cliente 4 e -
Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [¥X'] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ....... zf.{fffd.’.?d..i....f’.f’:"jé'.‘!....'.??.ﬁi.ﬁék/.c?(«.’....é}z.!:.d.(é‘.'m o

Especialidad del _
validador:...... 5//’7//1’.75/7-’/-“00"/ ..... B W TR TR NN SO

tPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna, el enunciado del item, es
conciso, exaclo y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Posicionamiento

Ne°

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

RelevanciaZ

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: ESTRATEGIA

Si

NO

Si

NO

Sl

NO

Indicador : Estructura

Las estrategias comerciales que brinda el instituto son sélidas

La estructura comercial del instituto es adecuada

\

AN

Indicador : Diferenciacion

Elinstituto se diferencia de los demas por estrategias comerciales innovadoras

El instituto es competitivo

Indicador : Segmento

El instituto se acerca a un publico objetivo definido

El alumnado esta contento con las estrategias que brinda el instituto.

AA\EEAANEEANAN

NN NN

NNV

DIMENSION 2 : PERSEPCION

Indicador : Atributos

El instituto tiene una buena estructura fisica

La piana docente es eficiente

Indicador : Beneficios

El instituto brinda beneficios siempre al alumnado

El instituto se preccupa por brindar beneficios exiraordinarios

ANAVANA

NN

Indicador : Concepto

11

El instituto es mejor que los demas que existen por la zona

Indicador: Expectativas

12

Elinstituto se preocupa en mejorar la relacion con sus alumnos

NN NN

N

\

Observaciones:
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Opinion de aplicabilidad: Aplicable [/c] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ,/%Jﬂ ,51/4;03444/«0‘@!/(.6%:7

DN 338 55

Especialidad del : .
ST CTL. e
Pertinencia: EI ftem comesponde a conceplotedrico fomulado, Tt e e et
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

condiso, exaclo y direclo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension




Anexo N° 05: Tablas por pregunta segun los indicadores.

Informacion obtenida del cuestionado realizado a los alumnos del 6to ciclo del

Instituto Superior Tecnoldgico Privado Unicenter, Los Olivos, 2021.

1. ¢Cumple el instituto con el servicio educativo previsto en el plan curricular
establecido?

Tabla 18 - Pregunta 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 21 51% 51% 51%
Casi siempre 6 15% 15% 66%
A veces 13 32% 32% 98%
Casi nunca 1 2% 2% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

2. ¢ El instituto brinda servicios adicionales a la formacion técnica de las carreras?

Tabla 19 - Pregunta 2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 6 15% 15% 15%
Casi siempre 32 78% 78% 93%
A veces 1 2% 2% 95%
Casi nunca 2 5% 5% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



3. ¢ El instituto ofrece caracteristicas o atributos mejores que la competencia?

Tabla 20- Pregunta 3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  Acumulado

Siempre 4 10% 10% 10%

Casi siempre 11 27% 27% 37%

A veces 25 61% 61% 98%

Casi nunca 1 2% 2% 100%

Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

4. ¢ Me siento satisfecho con la pension de estudios que brinda el instituto?

Tabla 21- Pregunta 4

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  Acumulado

Siempre 16 39% 39% 39%

Casi siempre 4 10% 10% 49%

A veces 21 51% 51% 100%

Casi nunca 0 0% 0% 100%

Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

5. ¢La pension que brinda el instituto es mas econdmica que la competencia?

Tabla 22 - Pregunta 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido  Acumulado

Siempre 3 7% 7% 7%

Casi siempre 28 68% 68% 76%

A veces 10% 10% 85%

Casi nunca 6 15% 15% 100%

Nunca 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



6. ¢Ud. considero matricularse en el instituto los precios comodos?

Tabla 23 - Pregunta 6

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  Acumulado

Siempre 11 27% 27% 27%

Casi siempre 13 32% 32% 59%

A veces 17 41% 41% 100%

Casi nunca 0 0% 0% 100%

Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

7. ¢ El servicio que brinda el instituto se ofrece en un medio adecuado?

Tabla 24 - Pregunta 7

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  Acumulado

Siempre 12 29% 29% 29%

Casi siempre 14 34% 34% 63%

A veces 12 30% 30% 93%

Casi nunca 5% 5% 98%

Nunca 2% 2% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

8. ¢ El instituto tiene medios alternativos de educacion adecuados?

Tabla 25 - Pregunta 8

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido  Acumulado

Siempre 11 27% 27% 27%

Casi siempre 7 17% 17% 44%

A veces 21 51% 51% 95%

Casi nunca 2 5% 5% 100%

Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



9. ¢ El instituto difunde sus servicios de una manera adecuada entre los alumnos?

Tabla 26 - Pregunta 9

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
TOTAL

10 24% 24% 24%
15 37% 37% 61%
16 39% 39% 100%
0 0% 0% 100%
0 0% 0% 100%
41 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

10. ¢ El instituto tiene elementos promocionales adecuados?

Tabla 27- Pregunta 10

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
TOTAL

28 68% 68% 68%
5 12% 12% 80%
7 18% 18% 98%
1 2% 2% 100%
0 0% 0% 100%

41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

11. ¢La promocion o instrumentos comunicacionales publicitarios del instituto son

atractivos al cliente?

Tabla 28 - Pregunta 11

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
TOTAL

11 27% 27% 27%
10 24% 24% 51%
16 39% 39% 90%
4 10% 10% 100%
0 0% 0% 100%
41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



12. ¢La promocién publicitaria brindada por el instituto genera interés en el

posible cliente?

Tabla 29 - Pregunta 12

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 6 15% 15% 15%
Casi siempre 14 34% 34% 49%
A veces 5 12% 12% 61%
Casi nunca 16 39% 39% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacién Propia

13. ¢Las estrategias comerciales que brinda el instituto son sélidas?

Tabla 30 - Pregunta 13

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre 15 37% 37% 37%
Casi siempre 12 29% 29% 66%
A veces 9 22% 22% 88%
Casi nunca 2 5% 5% 93%
Nunca 3 7% 7% 100%
TOTAL 0 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

14. ¢ La estructura comercial del instituto es adecuada?

Tabla 31 - Pregunta 14

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 12 29% 29% 29%
Casi siempre 24 59% 59% 88%
A veces 2 5% 5% 93%
Casi nunca 3 7% 7% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



15. ¢El instituto se diferencia de los demas por estrategias comerciales

innovadoras?

Tabla 32 - Pregunta 15

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado
Siempre 5 12% 12% 12%
Casi siempre 13 32% 32% 44%
A veces 17 41% 41% 85%
Casi nunca 6 15% 15% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%
Fuente: Creacién Propia
16. ¢El instituto es competitivo?
Tabla 33 - Pregunta 16
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado
Siempre 19 46% 46% 46%
Casi siempre 6 15% 15% 61%
A veces 14 34% 34% 95%
Casi nunca 1 2% 2% 98%
Nunca 1 3% 3% 100%
TOTAL 41 100% 100%
Fuente: Creacion Propia
17. ¢Elinstituto se acerca a un publico objetivo definido?
Tabla 34 - Pregunta 17
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado
Siempre 4 10% 10% 10%
Casi siempre 25 61% 61% 71%
A veces 4 9% 9% 80%
Casi nunca 8 20% 20% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



18. ¢El alumnado esta contento con las estrategias que brinda el instituto?

Tabla 35 - Pregunta 18

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre 15 37% 37% 37%
Casi siempre 7 17% 17% 54%
A veces 17 41% 41% 95%
Casi nunca 0 0% 0% 95%
Nunca 2 5% 5% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

19. Considera que ¢ el instituto tiene una buena estructura fisica?

Tabla 36 - Pregunta 19

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre 13 32% 32% 32%
Casi siempre 14 34% 34% 66%
A veces 14 34% 34% 100%
Casi nunca 0 0% 0% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

20. Cree usted que ¢ La plana docente es eficiente?

Tabla 37 - Pregunta 20

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre 11 27% 27% 27%
Casi siempre 17 41% 41% 68%
A veces 11 27% 27% 95%
Casi nunca 2 5% 5% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



21. A su parecer ¢ El instituto brinda beneficios siempre al alumnado?

Tabla 38 - Pregunta 21

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre 24 59% 59% 59%
Casi siempre 6 15% 15% 73%
A veces 7 17% 17% 90%
Casi nunca 3 7% 7% 98%
Nunca 1 2% 2% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia

22. ¢ Elinstituto se preocupa por brindar beneficios extraordinarios?

Tabla 39 - Pregunta 22

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 12 29% 29% 29%
Casi siempre 14 34% 34% 63%
A veces 12 30% 30% 93%
Casi nunca 2 5% 5% 98%
Nunca 1 2% 2% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacién Propia

23. ¢ Elinstituto es mejor que los demas que existen por la zona?

Tabla 40 - Pregunta 23

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  Acumulado

Siempre 13 32% 32% 32%
Casi siempre 11 27% 27% 59%
A veces 3 7% 7% 66%
Casi nunca 13 32% 32% 98%
Nunca 1 2% 2% 100%
TOTAL 41 100% 100%

Fuente: Creacion Propia



24. ¢ Elinstituto se preocupa en mejorar la relacion con sus alumnos?

Tabla 41 - Pregunta 24

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
TOTAL

15
9
16

41

37%
22%
39%
2%
0%
100%

37% 37%
22% 59%
39% 98%
2% 100%
0% 100%
100%

Fuente: Creacion Propia



Anexo N° 06: Carta de Autorizacion

Carta de consentimiento informado

A : Universidad César Vallejo

De s Instituto Superior Tecnolégico ITAE
Asunto : Autorizacién de ejecucién de tesis
Fecha : 01-12-20

Estimados Sefiores de la Universidad César Vallejo, Mediante la presente
tengo a bien dirigirme a ustedes para manifestarles que habiendo revisado
la investigacion de la sefiorita: Alarcon Inga, Maria Angélica, titulada:

“Marketing mix y su influencia en el posicionamiento del Instituto

Superior Tecnolégico UNICENTER, Los Olivos, 2020” y como responsable
inmediato del drea académica del instituto ITAE se procede a informarles

que se autoriza la ejecucion del proyecto en mencion.

Atentamente




