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Resumen 

 

El presente trabajo de investigación se ha desarrollado con el objetivo principal 

de determinar la influencia del marketing mix en la gestión administrativa; el tipo 

de estudio es básico, de enfoque cuantitativo, diseño no experimental, de corte 

transversal correlacional causal. Se trabajó con una muestra de 132 

profesionales entre docentes y personal administrativo que laboran en tres 

instituciones educativas del distrito de Mala. Para poder realizar el recojo de 

información se utilizaron dos cuestionarios: El primero contiene 36 preguntas 

para medir el marketing mix, el segundo de 22 items que corresponden a la 

gestión administrativa. La validez de los instrumentos se realizó mediante el 

criterio de validez de contenido.  Asimismo la confiabilidad se utilizó el estadístico 

del coeficiente Alfa de Cronbach. Con relación al objetivo general planteado para 

la investigación se concluye que el marketing mix influye en un 25,2% de la 

gestión administrativa. 
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Abtract 
 

This research work has been developed with the main objective of determining 

the influence of the marketing mix on administrative management; The type of 

study is basic, with a quantitative approach, a non-experimental design, and a 

causal correlational cross-section. We worked with a sample of 132 professionals 

among teachers and administrative personnel who work in three educational 

institutions in the Mala district. In order to collect the information, two 

questionnaires were used: The first contains 36 questions to measure the 

marketing mix, the second contains 22 items that correspond to administrative 

management. The validity of the instruments was performed using the content 

validity criterion. Likewise, the reliability of the Cronbach's alpha coefficient 

statistic was used. In relation to the general objective proposed for the research, 

it is concluded that the marketing mix influences 25.2% of administrative 

management. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la oferta del servicio educativo a nivel mundial está en 

constante competencia y muchas de las instituciones de educación tanto 

básica como superior, han desarrollado programas de marketing educativos 

para poder obtener un mayor número de clientes, es por ello que en la 

actualidad no podemos dejar de lado el marketing de la gestión 

administrativa, es un hecho que tiene impacto directo en las organizaciones 

educativas, ya que nos permite identificar las necesidades y requerimientos 

del público objetivo y en base a ello poder ofrecer un servicio que responda 

a estas necesidades. 

 El marketing mix es una estrategia muy importante en la gestión 

administrativa ya que nos permite conocer las necesidades y requerimientos 

de las familias que se convierten en nuestros clientes tanto directos e 

indirectos, y en ese sentido nos permite plantear los objetivos institucionales 

que orienten el trabajo de la organización, activar mecanismos de respuesta a 

los problemas sociales que influyen de forma directa a la toma decisiones, 

permite también ser visionarios de los cambios constates de la realidad de 

nuestro país. El marketing mix ha ido ganando mayor relevancia en los 

estructuras de trabajo de la gestión educativa de las universidades, de igual 

manera se han ido implementado en diversas etapas de la gestión que a su vez 

le dan mayor relevancia (Gómez et al., 2020), en ese sentido las organizaciones 

aplican el uso del marketing para poder tomar decisiones más acertadas en la 

gestión administrativa. 

 A nivel nacional las instituciones educativas privadas se encuentran 

enfrascados en una constante lucha por la captación, retención y fidelización 

de los estudiantes, por ello han aplicado diversas estrategias, pero en muchos 

de los casos han logrado el efecto contrario al esperado, esto debido a la falta 

de conocimiento de estrategias de marketing apropiadas a los objetivos de 

cada institución educativa privada, en la actualidad las organizaciones 

educativas enfrentan el problema de poca demanda y/o deserción de 

estudiantes, por lo cual se deben tomar medidas para contrarrestar esta 

problemática. Es una obligación tener que considerar el marketing ya que nos 

proporciona una gama de herramientas para poder gestionar la dirección de la 

organización, las instituciones deben lograr el valor agregado y la 
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profesionalización de sus integrantes para alcanzar una calidad del servicio 

prestado (Lazaro, 2017). 

 La administración de las Instituciones Educativas durante la actual 

pandemia COVID – 19 no han podido lidiar con las consecuencias de las 

restricciones sanitarias implementadas por las autoridades, las decisiones 

tomadas se han realizado sin tomar en cuenta la realidad actual, provocando 

un impacto negativo de los principales clientes. La gestión administrativa 

contempla un sinfín de acciones que se emplea para poder desarrollar una 

adecuada implementación de los procesos durante la ejecución de la actividad 

administrativa dentro de la organización (González et al., 2020), la 

administración de las organizaciones educativas es considerada un órgano 

importante dentro de su estructura.  

 En las instituciones educativas privadas del distrito de Mala se ha 

evidenciado que las administraciones de las organizaciones educativas 

privadas no han considerado un plan de mercadeo apropiado, la toma de 

decisiones se efectúa en base a supuestos o apreciaciones personales de los 

que dirigen las organizaciones, generando en muchas de las ocasiones 

deficiencias en la respuesta a situaciones imprevistas, cambios constantes de 

maestros, personal poco preparado, el servicio educativo deficiente y no 

responde a las necesidades de los estudiantes. Asimismo, las estrategias 

comerciales desarrolladas en forma improvisada impacta directamente en la 

imagen de la institución y por lo tanto la retención de estudiantes se hace más 

complicados, es por ello que las instituciones requiere un planeamiento bien 

definido de marketing que impacte en el proceso de desarrollo de la 

administración educativa. 

En las instituciones educativas privadas del distrito de Mala se ha evidenciado 

que las administraciones de las organizaciones educativas privadas no 

cuentan con un plan de marketing apropiado, la toma de decisiones se realiza 

en base a supuestos o apreciaciones personales de los que dirigen las 

organizaciones, generando en muchas de las ocasiones deficiencias en la 

respuesta a situaciones imprevistas, cambios constantes de maestros, 

personal poco preparado, el servicio educativo deficiente y no responde a las 

necesidades de los estudiantes, es por ello que podemos formular las 

siguientes interrogantes ¿Por qué es importante el marketing educativo? 
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¿Cuál es la influencia del marketing en la gestión administrativa? ¿Qué 

impacto tiene la aplicación de estrategias de marketing mix en la gestión 

administrativa? 

En ese contexto se ha formulado el siguiente problema general ¿Cuál es la 

influencia del marketing mix en la gestión administrativas de las instituciones 

educativas privadas del distrito de Mala – UGEL 08 – Cañete?, de igual forma 

se efectuó las siguientes problemáticas específicas ¿Cuál es la influencia del 

marketing mix en la planeación de las instituciones educativas privadas del 

distrito de Mala?, ¿Cuál es la influencia del marketing mix en la organización 

de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala?, ¿Cuál es la 

influencia del marketing mix en dirección de las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala? y ¿Cuál es la influencia del marketing mix en el 

control de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala? 

En la justificación teórica del presente trabajo es que los resultados obtenidos 

durante el proceso investigativo sirva de complemento de futuras 

investigaciones que guarden relación con las variables desarrolladas, se ha 

desarrollado el proceso de investigación con la finalidad de aportar al 

desarrollo del conocimiento. En ese sentido, se sostiene que la justificación 

teórica se evidencia cuando el propósito de la investigación es para reflexionar 

y generar debate de un conocimiento previamente concebido, comparar 

resultados, confrontar teorías (Bernal, 2010). 

La justificación práctica del presente trabajo de investigación es que sea de 

utilidad para la ejecución de nuevas estrategias en la que permitan dar solución 

a diversas situaciones problemáticas. En ese sentido (Bernal, 2010) indica que 

cuando una investigación conlleva a la resolución de un problema o plantea 

estrategias que permitan dar solución nos estaremos refiriendo a la 

justificación práctica  

La justificación metodológica de la presente investigación permite que el 

trabajo realizado sirva de base metodológica para futuras investigaciones y 

logra el desarrollo de nuevos conocimientos. Asimismo, cuando la 

investigación desarrollada propone una nueva metodología para desarrollar 

nuevos conocimientos válidos y de confianza (Bernal, 2010)  
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Después de todo lo descrito líneas arriba se ha planteado como objetivo 

general determinar la influencia del marketing mix en la gestión administrativa 

de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala – UGEL – 08 

Cañete. De igual manera se ha propuesto lograr los siguientes objetivos 

específicos: Determinar la influencia del marketing mix en la planeación de las 

instituciones educativas privadas del distrito de Mala. Determinar la influencia 

del marketing mix en la organización de las instituciones educativas privadas 

del distrito de Mala. Determinar la influencia del marketing mix en dirección de 

las instituciones educativas privadas del distrito de Mala. Determinar la 

influencia del marketing mix en el control de las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala 

Después de revisar la teoría existente sobre fenómenos observados se han 

formulado las hipótesis con la finalidad de dirigir el proceso de investigación, 

sobre este punto Hernandez et al., (2014) nos plantean que las hipótesis son 

aquellos supuestos que direccionan la investigación. En ese aspecto se ha 

planteado la siguiente hipótesis general: Existe influencia del marketing mix en 

la gestión administrativa de las instituciones educativas privadas del distrito de 

Mala – UGEL – 08 Cañete. De igual forma las siguientes hipótesis específicas: 

Existe influencia del marketing mix en la planeación de las instituciones 

educativas privadas del distrito de Mala. Existe influencia del marketing mix en 

la organización de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala. 

Existe la influencia del marketing mix en dirección de las instituciones 

educativas privadas del distrito de Mala. Existe influencia del marketing mix en 

el control de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

12 
 

II. MARCO TEORICO 

Los antecedentes de investigación son un elemento importante en el proceso 

de investigación esto debido a que nos da la posibilidad de tener una mirada 

más amplia de una realidad problemática y profundizar en el estudio, 

asimismo nos permite realizar una investigación novedosa y no desarrollar un 

tema en donde ya hay un estudio profundo sobre la realidad problemática.   

En el aspecto internacional se ha encontrado evidencia que describe la 

importancia de la variable marketing, Arenas & Enciso, (2018) desarrollaron 

una investigación en la que concluyeron que la incidencia del marketing en el 

progreso duradero de la calidad del servicio. También Sanz et al., (2017) 

mencionan la importancia de la aplicación de las estrategias del marketing 

para lograr la satisfacción de los requerimientos de los estudiantes en la 

universidad. Así mismo Gómez et al., (2020) llegaron a la conclusión de que 

planear estrategias de marketing le dan un valor añadido a la gestión 

administrativa de las instituciones.  

 De igual manera se realizó la revisión de antecedentes correspondientes 

a la variable gestión administrativa, en el trabajo realizado por Ordóñez et al., 

(2021) concluyeron que la inexistencia de procesos administrativos perjudican 

en forma directa al desarrollo de los objetivos planificados dentro de una 

institución. De igual forma Muñoz & González, (2019)  también llegaron a la 

conclusión de que los directivos trabajando de forma aislada no lograrán 

obtener los objetivos establecidas dentro de la organización. 

En referencia a los trabajos realizados con anterioridad respecto a la variable 

marketing en el contexto nacional podemos mencionar a Quispe, (2019) que 

en su trabajo de investigación concluyó que la falta de estrategias de 

marketing mix les impide mejorar el lanzamiento del producto en el mercado 

y mejorar el nivel de aceptación del público objetivo. En ese mismo sentido 

Lazaro, (2017) nos describe el impacto del marketing en los procesos 

administrativos de una institución, convirtiéndose en un eje fundamental en la 

toma de decisiones. Asimismo, Álvarez, (2017) demostró la influencia de la 

variable marketing en el posicionamiento, confianza, nivel de respuesta, 

seguridad, empatía y un servicio de calidad en una institución educativa. 

 De igual forma en el proceso de revisión de antecedentes con respecto a 

la variable gestión administrativa podemos mencionar las conclusiones 
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obtenidas por  Mendoza, (2018) en donde se logra observar la importancias 

de los pasos de la gestión administrativa en la innovación de estrategias 

comerciales. En la misma línea podemos mencionar los resultados obtenidos 

por Alvarez, (2019) en donde nos describe un vínculo  importante entre la 

variable gestión administrativa y el marketing en las organizaciones 

educativas.  

La teoría desarrollada dentro del marketing para lograr un mejor 

entendimiento y aplicación fue denominada como “marketing mix” por Jerome 

Mc. Carthy, esta concepción fue puesta en ejecución para dar una solución 

positiva a los requerimientos de los consumidores o clientes. 

El desarrollo de la estrategia del marketing mix es importante dentro de la 

organización ya que nos permite articular los elementos que los componen. 

En el estudio realizado por Al Badi, (2018) nos indica la importancia de los 

elementos del marketing mix en la ubicación estratégica de una marca en el 

aspecto competitivo de las organizaciones. En ese mismo sentido Pinargote, 

(2019) destaca la importancia del marketing en los procesos administrativos 

ya que permite percibir el impacto del producto y la aplicación de nuevas 

estrategias comerciales. 

 El desarrollo del marketing en las organizaciones les permite mantenerse 

dentro del mercado, ya que conocemos de las necesidades del público 

objetivo y podemos ir mejorando los productos que satisfacen las necesidades 

de la sociedad. En ese sentido Kotler & Armstrong, (2012) definen la teoría de 

marketing como un conjunto de pasos en el cual las organizaciones generan 

valor para los consumidores y establecen vínculos sólidos para recibir valor 

en forma recíproca.  

El marketing mix se caracteriza por la combinación de diversas estrategias del 

marketing para un conocimiento más profundo del mercado en el cual se 

pretende lanzar un producto. De acuerdo a  Gajic, (2012) nos menciona como 

característica principal combinación de  competencias y otras estrategias de 

una organización, coordinando la retos y limitaciones impuestas por su 

entorno y encontrar el mejor maneras de logrando su misión y visión. De igual 

manera Yépez et al., (2021) describen las 4Ps (producto, precio, plaza y 

promoción) como los ejes fundamentales para conocer y ganar 

posicionamiento en el mercado, con lo cual le permitiría manejar los 
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porcentajes de riesgos. 

La definición del Marketing mix es una estrategia que nos permite conocer 

diversas metodología de incursionar y mantenerse en el mercado, las 4Ps son 

pilares del marketing que van a orientar el trabajo organizativo de las 

instituciones, De acuerdo a Armstrong & Kotler, (2017) definen al marketing 

mix como el conjunto de herramientas de marketing que la organización 

combina para generar la respuesta que desea en el mercado objetivo. En esa 

misma dirección Noblecilla & Granados, (2017) definen a al marketing mix 

como un medio para lograr los objetivos de las organizaciones a través de la 

mezcla de todos las variables controlables que componen el marketing (4Ps). 

Una concepción similar es la de Bahman et al., (2012) en donde definen al 

marketing mix como un grupo de elementos manejables en las cuales se 

mezclan para lograr objetivos. De igual manera Išoraitė, (2016) concibe al 

marketing mix como una mixtura de proceso que permiten combinar 

elementos del marketing. 

 En la misma línea Al Badi, (2018) define al marketing mix como una  

fuerza principal cuando se trata de satisfacer los requerimientos de los clientes 

y crear una relación duradera y rentable con ellos. De una forma similar 

Manmohan, (2003) define al marketing mix como averiguar que desean las 

personas y posteriormente planificar y desarrollar un producto servicio que 

satisfaga esas necesidades; luego establecer la manera más apropiada de 

fijar precios, estrategias de promoción y la distribución del producto o servicio. 

Por otro lado Gajic, (2012) nos menciona que la función básica del marketing 

es mezclar diversas estrategias y cualidades que posee una institución, para 

poder desarrollar lineamientos que le permitan lograr las misiones y visiones. 

En similar posición encontramos a Nguyen Hai Quang, (2017) que define al 

marketing como un conjunto de herramientas  que las organizaciones 

emplean para alcanzar las metas planteadas dentro del mercado objetivo. 

La primera dimensión es el producto, se entiende que es aquel bien o servicio 

que se pone en una determinado lugar con el objeto de satisfacer los 

requerimientos de un determinado grupo de la población, en ese aspecto 

Armstrong & Kotler, (2017) define al producto como una mezcla de bienes y 

servicios que una institución pone en el mercado para satisfacer las 

necesidades del público objetivo. Asimismo Thabit & Raewf, (2018) definen al 
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producto como un bien o servicio que una organización ofrece a una 

determinada población. Por otro lado Al Badi, (2018) nos dice que es el primer 

elemento del marketing y el más importante y afecta a los otros elementos 

debido a su naturaleza y atributos. Otra de las concepciones sobre producto 

nos los proporcionan Khairo Al-Da&rsquo;abseh et al., (2018) que nos dicen 

que podemos entender como producto a todo aquello tangible e intangible 

puesta al servicio de las personas. 

La dimensión precio es el costo económico que se establece por un bien o 

servicio puesto a disposición de las personas, en él se consideran diversos 

aspectos tales como la calidad, duración, infraestructura entre otros. De 

acuerdo a lo planteado por Armstrong & Kotler, (2017) nos dice que el precio 

es el costo monetario que los consumidores tienen que abonar para obtener 

un bien o servicio. Thabit & Raewf, (2018) nos indican que el proceso de fijar 

el precio es un proceso crítico ya que se tiene que tomar en consideración 

aspectos importantes de la realidad social y económica. En ese sentido 

Dubauskas & Isoraite, (2020) define a esta dimensión como la cantidad de 

dinero que paga las personas por la prestación de un servicio. 

La definición de la dimensión plaza es el ámbito en donde se va a colocar un 

determinado producto para cubrir una necesidad de las personas que se 

encuentran en dicha área de impacto. Asimismo Armstrong & Kotler, (2017) 

definen a la plaza como los canales, ubicación, medios de transporte y 

espacio geográfico en donde se introduce un nuevo producto o servicio para 

satisfacer las la demanda de la población. Una concepción similar propone 

Išoraitė, (2016) que define a la plaza como el lugar de distribución del producto 

que ofrece la organización. En esa misma línea Dubauskas & Isoraite, (2020) 

nos indican que la plaza se refiere a los canales de venta, territorios, puntos 

de distribución, entre otros. 

La definición de la dimensión promoción es el conjunto de estrategias de 

mercadeo para dar a conocer el producto dentro del mercado, las cualidades 

y características que las hacen más llamativas para el público objetivo. Para 

Armstrong & Kotler, (2017) definen a la promoción como las acciones que se 

desarrollan para comunicar las cualidades del producto y convencen al cliente 

para adquirir dicho producto. Por otro lado Išoraitė, (2016) define como una 

estrategia para para colaborar con el proceso de difundir la información 
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relevante al producto y sus características. En ese sentido Al Badi, (2018) 

indica que el objetivo de la promoción es identificar las los atributos del 

producto y elevar el nivel de adquisición.  

Con respecto a la teoría sobre la gestión administrativa podemos ver las 

evidencias sobre la gestión administrativa están en primera instancia 

relacionada con la propuesta planteada por Chiavenato, (2006) que interpreta 

a la gestión administrativa como un proceso que realizan las empresas u 

organizaciones para alcanzar un objetivo, estos procesos son planeación, 

organización dirección y control. 

La importancias de la gestión administrativa dentro de las organizaciones es 

que desarrolla un conjunto de procesos que son la base para ejecutar y 

potenciar las redes de desarrollo, por otro lado se ha transformado en una 

herramienta de utilidad para poder desarrollar acciones en beneficio de la 

organización. En ese aspecto Mendoza, (2017) refiere que la gestión 

administrativa es un sistema integral que desarrolla acciones coherentes y 

dirigidas para alcanzar los objetivos mediante el acatamiento de las funciones 

que se han establecido en el proceso administrativo. 

Dentro de las características de la gestión administrativas Trashlieva, V; 

Radeva, (2018) nos indican que es un proceso en donde se realizan un 

conjunto de actividades en forma sucesiva para el procesamiento de 

información, análisis de datos para poder alcanzar un objetivo. 

La definición de la variable gestión administrativa se entiende como un 

conjunto de acciones que se realiza para lograr objetivos, además estas 

acciones se desarrollan en forma circular. Según Chiavenato, (2006) nos dice 

que la gestión administrativa es un conjunto de pasos cíclico desarrollados 

dentro de una organización para poder alcanzar metas previamente 

planteadas. De igual forma Ramirez et al., (2017) nos dicen que la gestión 

administrativa consiste en poner  en práctica los procesos administrativos, en 

otras palabras es la toma de decisiones y acciones de manera oportuna para 

alcanzar los objetivos planteados. De forma muy semejante Vivas et al., 

(2020) plantean que la gestión administrativa en las escuelas consiste en el 

quehacer diario en la que se tiene que planificar, organizar, direccionar y 

controlar para lograr alcanzar las metas estudiantiles. 

 En una posición similar encontramos a González et al., (2020) que define 
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a la gestión administrativa como una serie de ejercicios a realizar para guiar 

una institución, estas acciones permitirán a la empresa prevenir problemas y 

alcanzar las metas planteadas. 

La dimensión planeación se entiende a la acción de tomar las primeras 

decisiones de las instituciones para fijas los objetivos y la estructuración de la 

empresa. En ese aspecto Chiavenato, (2006) conceptualiza a la planeación 

como la acción administrativa en la que se fijan los objetivos por anticipación 

y las acciones que se debe tomar para poder lograrlos. Esta dimensión es 

fundamental dentro del proceso de la gestión administrativa, los gerentes de 

las organizaciones deben desarrollar un plan de trabajo organizado en función 

de las metas planteadas. De igual manera Edwards, (2018) define a la 

planeación como el proceso de creación de un plan a futuro en la cual se ha 

delimitado sus etapas y procesos para alcanzar un fin. Por otro lado Lloyd & 

Aho, (2020) nos dicen que uno de los primeros pasos de la planeación es el 

análisis del ambiente y diversos aspectos para ser considerados como 

fortalezas o debilidades. 

La organización, la segunda dimensión de la variable gestión administrativa 

es parte importante del proceso administrativo, esto debido a que en esta 

etapa se organiza, estructura y se dan funcionalidad a los recursos. En este 

sentido Chiavenato, (2006) nos dice que la organización es la acción que se 

realiza dentro de la gestión administrativa para organizar, estructurar e 

totalizar los recursos y los organismos involucrados en la ejecución del 

proyecto, definir la funcionalidad entre los mismos y las capacidades de cada 

uno. La organización de las áreas y funciones de las mismas son vitales en la 

organización ya que admiten la funcionalidad de la empresa. Otra de las 

definiciones que guarda coherencia con lo planteado es la proporcionada por 

Edwards, (2018) que nos mencionada que la organización es el proceso 

administrativo por el cual se proporciona todo lo preciso para desarrollar los 

proyectos. Asimismo Behr et al., (2015) indica que la organización es la 

distribución de los recursos humanos, financieros, materia prima entre otros 

para lograr las metas previstas de la organización. 

La dimensión dirección se encuentra vinculada con la forma en la cual los 

gerentes orientan el trabajo de los colaboradores que componen las 

organizaciones para poder alcanzar las metas previstas. Según Chiavenato, 
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(2006) La función de dirección se encuentra relacionada principalmente con 

la forma de guiar funcionalidad de las personas que componen la institución 

para lograr las metas planteadas. La función de dirección está estrechamente 

relacionada a las relaciones interpersonales dentro de la organización y la 

propiedad de sus capacidades. Un concepto similar lo proporcionan 

Schuraeder et al., (2014) en donde nos dicen que el liderazgo es una 

característica importante en la dirección de las organizaciones, esto debido a 

la confianza generada por el líder permite generar actitudes positivas de los 

colaboradores. En esa misma línea Cardenas & Portillo, (2008) definen a la 

dirección como el proceso para coordinar acciones con los colaboradores para 

poder alcanzar metas planteadas durante los primeros procesos 

administrativos. 

La dimensión control es importancia y radica en verificar si las actividades 

realizadas por las personas están orientadas en la consecución de los 

objetivos previstos durante los primeros pasos administrativos. De acuerdo a 

lo planteado por Chiavenato, (2006) nos define esta dimensión como un 

proceso por el cual se orienta el trabajo ejecutado en alcanzar un objetivo 

determinado, La finalidad del control es asegurar que las acciones realizadas 

nos permitirán alcanzar las metas previstas. Otro personaje que aporta a la 

definición de control es Behr et al., (2015) el cual lo define como una actividad 

escencial dentro de los procesos de la administración ya que el medio 

ambiente en donde se desarrolla las actividades están en permanente cambio 

y por eso es necesario tomar decisiones que permitan corregir el rumbo. De 

acuerdo con Menacho et al., (2019) nos dicen que es importante que el 

proceso de control debe ser realizado por una persona competente, ya que 

una organización sin dirección y control no podría mantenerse en el tiempo. 
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III. MÉTODO 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

De acuerdo a la naturaleza de la investigación se ha desarrollado una 

investigación tipo básica, ya que sirve de cimiento a la investigación 

aplicada o tecnológica y escencial para el desarrollo de la ciencia, Según 

Valderrama, (2013) nos indica que esta investigación pone énfasis por 

almacenar información de la realidad para mejorar el conocimiento 

teórico – científico, dirigido al desarrollo de principios y leyes. 

Así mismo se ha desarrollado un diseño no experimental, ya que no 

vamos a manipular las variables, es decir van a permanecer en su estado 

original. En esa misma línea Hernandez et al., (2014) definen a este 

diseño de  investigación como aquella que se desarrolla sin maniobrar 

las variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos 

cambios en forma intencional de la variable independiente para ver su 

implicancia sobre la variable dependiente.  

Dentro del diseño no experimental se ha tomado en cuenta el corte 

transversal o transaccional, en donde Hernandez et al., (2014) lo 

describen como la fotografía del momento de la relación entre las 

variables de investigación y su relevancia en su relación. Por otro lado la 

investigación realizada se encuentra ubicada en un subgrupo de la 

investigación de corte transversal, es decir hablamos de la investigación 

correlacional causal, de acuerdo a lo planteado por Hernandez et al., 

(2014) que nos mencionan que este tipo de investigación describen la 

relación existente entre dos o más variable en un tiempo determinado en 

función de la causa y efecto. 

                X 

  M                    r 

 

      Y 

Figura 1. Diseño de Investigación 

Donde; M es la muestra y X es la variable Marketing mix  y Y es la variable 

gestión administrativa 
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3.2. Variables y Operacionalización 

En este trabajo de investigación correlacional – causal se ha tomado como 

variable independiente al marketing mix y como variable dependiente a la 

gestión administrativa, en donde se busca demostrar el impacto que tiene 

una sobre la otra. 

3.2.1. Definición conceptual de las variables  

Marketing mix 

El Marketing mix es una estrategia que nos permite conocer diversas 

metodología de incursionar y mantenerse en el mercado, las 4Ps son 

pilares del marketing que van a orientar el trabajo organizativo de las 

instituciones, De acuerdo a Armstrong & Kotler, (2017) definen al 

marketing mix como el conjunto de herramientas de marketing que la 

organización combina para generar la respuesta que desea en el mercado 

objetivo.  

Gestión administrativa 

De acuerdo con Chiavenato, (2006) La administración educativa, se 

relaciona con la administración de toda organización, que comprende las 

facultades con las que debe contar una persona para poner en marcha 

estrategias que permitan planificar, organizar y supervisar las tareas 

asignadas al personal en concordancia con la misión y visión institucional. 

3.2.2. Operacionalización de las variables 

Para poder realizar la Operacionalización de las variables tomadas en 

cuenta en el presente trabajo de investigación, se realizó un estudio a 

conciencia sobre la teoría relacionada con ambas variables, de tal 

forma que se recabo la información suficiente sobre el tema que a su 

vez nos permite tener una visión más amplia de las mismas, en ese 

sentido nos permite identificar las dimensiones e indicadores 

respectivas de cada una de las variables, de igual forma se ha 

seleccionado el instrumento necesario para la recolección de 

información. Una vez seleccionado el instrumento se procedió a 

delimitar los ítems que les corresponden a cada uno de los 

indicadores. Asimismo para observar a detalle las tablas de 

operacionalización es necesario dirigirnos a los anexos 1 y 2.  
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3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

La población en la que se va a realizar el estudio comprende a 352 

personas, entre las cuales encontramos a directivos, jefes de 

áreas, personal docente, las cuales tienen participación constante 

en los procesos administrativos tales como la planificación, 

organización, dirección y control.  

3.3.2. Muestra  

Después de analizar las características de la población se ha 

seleccionado una muestra de 132 personas de la población que 

corresponden a las tres instituciones con mayor número personal 

entre ellas se encuentran la I.E.Pr. Virgen de Guadalupe (45 

profesionales) I.E.Pr. San francisco de Asís (35 profesionales) y 

finalmente I.E.Pr. Apóstol San Pedro (52 profesionales), de esta 

forma quedo conformada la muestra de investigación. 

3.3.3. Muestreo 

Para poder delimitar la muestra se aplicó el proceso de muestreo 

no probabilístico, en donde se seleccionó un grupo representativo 

de la población para poder realizar la aplicación de los 

instrumentos. Es ese aspecto Kumar, (2011) define al muestreo 

como el procedimiento por el cual se selecciona unos pocos 

elementos de la población para convertirse en la base para poder 

estimar o predecir información que tendrá impacto en la población. 

En esa misma línea (Kothari, 2004) define al muestreo como la 

selección dirigida con intención del universo para convertirse en 

una parte representativa de la misma. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En Cuanto a la técnica empleada en la recolección de datos es la 

encuesta, ya que es una forma precisa y clara de recopilar la información 

necesaria, De acuerdo a lo planteado por Bernal, (2010) describe a la 

encuesta como un conjunto de preguntas que se plantean para poder 

recolectar información.  

 Para poder seleccionar el instrumento más apropiado posible para 

recolectar la información es necesario realizar un análisis detallado de 
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los ítems, para poder determinar si son representativas de las 

dimensiones correspondientes a las variables. Según Baena, (2017) nos 

indica que el instrumento seleccionado sirve de apoyo para que las 

técnicas utilizadas puedan cumplir con sus objetivos. Es por ello que los 

instrumentos requieren ser validados en diversas etapas por los expertos 

en la materia, en ese sentido se emplea el cuestionario en donde la 

muestra responde una seria de preguntas con alternativas múltiples que 

reflejan las características de la estrategias del marketing mix y la gestión 

administrativa.  

3.4.1. Descripción del cuestionario para medir el marketing mix. 

El cuestionario adaptado para la recolección de los datos respecto 

a la variable del marketing mix consta de 36 items distribuidos en 

13 indicadores que a su vez se encuentran agrupados en 4 

dimensiones, para determinar el nivel de medición se utiliza la 

escala es politómica y ordinal. El instrumento es una adaptación de 

Hidalgo, (2020) y Ramírez, (2017) cuyos instrumentos ya habían 

sido validados por los expertos en la materia además los ítems 

guardan relación con la intención de la investigación. 

3.4.2. Descripción del cuestionario para medir la gestión 

administrativa. 

Respecto al instrumento utilizado para poder recoger la información 

respecto a la variable gestión administrativa se ha visto por 

conveniente adaptar un cuestionario que consta de 22 items 

distribuidos en 10 indicadores y a su vez agrupados en 4 

dimensiones. El instrumento empleado ha sido una adaptación de 

Quispe, (2020) ya que se encuentra validado por los respectivos 

expertos en la materia y guarda relación con la intención de la 

investigación. 

3.4.3. Confiabilidad y validez de los instrumentos 

Confiabilidad del instrumento. 

La confiabilidad es una característica fundamental que todo 

instrumento debe contener de manera obligatoria, que además 

tengan relación con los datos que se requiere recoger. Teniendo en 

cuenta esta visión sobre la confiabilidad, Asimismo Hernández & 
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Mendoza (2018) definen a la confiabilidad o fiabilidad como  el 

grado en la que un instrumento arroja resultados coherentes y 

consistentes en el grupo de estudios. Se aplicó los 2 cuestionarios 

a través de un formulario en línea a 20 personas entre directivos y 

personal docente de las instituciones seleccionadas del distrito de 

Mala obteniendo los resultados que fueron procesados  a través del 

SPSS 25 , se analizó la confiabilidad de la de la variable Marketing 

mix que consta de 36 items, en donde el alfa de Cronbach arrojo 

una fiabilidad de 0,933 que nos indica un nivel alto de confiabilidad, 

de igual forma se procedió a analizar la fiabilidad de la variable 

Gestión administrativa que consta de 22 items, en donde nos arrojó 

una fiabilidad de 0,951 en el alfa de Cronbach demostrando de igual 

forma la confiabilidad del instrumento. 

3.4.4. Validez del instrumento. 

La validez del instrumento se refiere a la manera en la que se define 

y su relación con el marco teórico de cada una de las variables de 

investigación, por lo cual podemos entender que los ítems que se 

encuentran en el cuestionario tienen relación con sus dimensiones 

e indicadores que se desprenden de las variables. La validez se 

evidencia cuando se logra demostrar que el instrumento responde 

a las dimensiones e indicadores Hernández & Mendoza, (2018). El 

instrumento de recolección de datos para la variable Marketing mix 

es una adaptación de Hidalgo (2020) y Ramírez (2017), para la 

variable Gestión administrativa es una adaptación de Quispe 

(2020), ambos instrumentos ya han sido validados con anterioridad 

por los autores, sin embargo se ha realizado el procedimiento de 

validación nuevamente por los Doctores Noel Alcas Zapata, Pedro 

Caycho Caycho y Miriam Rosario Gonzáles Villa, quienes después 

de una exhaustiva revisión consideraron que los instrumentos eran 

válidos y aplicables. 

3.5. Procedimientos 

El proceso de investigación da inicio al momento de realizar las 

observaciones de la realidad problemática, dando mayor prioridad a las 

que presentan un nivel más alto de análisis y estudio, convirtiéndose en 
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las variables de estudio. Se define las variables a través de teorías 

relacionadas con la finalidad de poder establecer sus dimensiones, 

indicadores, características e importancia de cada una de las mismas. 

Realizado la revisión del marco teórico se continúa con la elaboración del 

instrumento de recolección de datos, que debe estar relacionado con 

cada una de las variables e indicadores, una vez concluido este proceso 

se lleva a cabo la prueba de confiabilidad mediante el estadístico alfa de 

Cronbach y la validación mediante el juicio de expertos. 

3.6. Método de análisis de datos 

El análisis de la información recabada se realizara en dos aspectos, una 

vez realizado la aplicación de los instrumentos se procederá a descargar 

una hoja de cálculo con los datos obtenidos, en primer lugar se realizará 

un análisis descriptivo de los datos en el aplicativo estadístico SPSS 25 

en donde se podrá determinar el nivel de influencia de una de las 

variables sobre la otra, este análisis nos arrojará cuadros y tablas que 

nos permiten tener una visión amplia del estudio. En segundo lugar a 

través del mismo aplicativo SPSS25 se realizará el análisis inferencial en 

la cual se establece los parámetros poblacionales y además nos va a 

permitir realizar la prueba de hipótesis. 

3.7. Aspectos éticos 

La ejecución del trabajo de investigación se ha llevado a cabo con la 

mayor responsabilidad posible, para el estudio de las teorías y aportes 

previos sobre las variables se ha revisado varias fuentes tales como 

libros, revistas, tesis, artículos científicos entre otros documentos de 

forma virtual y/o física. El presente trabajo no es una copia de algún otro 

trabajo y se he llevado a cabo teniendo en cuenta los principios que rigen 

en la universidad, tales como la citación de autores bajo los lineamientos 

de las normas APA séptima edición, la aplicación de los instrumentos se 

realizó con el consentimiento de las autoridades de las instituciones que 

participaron del estudio, garantizando que la información recabada será 

manejada con responsabilidad y confidencialidad de los resultados 

obtenidos. 

 

 



 

25 
 

IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos 

Al realizar el procesamiento de la información producto de la encuesta 

aplicada a la muestra de investigación se ha obtenido los resultados 

descriptivos para cada una de las variables y las dimensiones, estos han 

sido graficados mediante diagramas de barras que se describe a 

continuación. 

 

Figura 2: Niveles de marketing mix en las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala. 

En la figura número 2, podemos observar los niveles de marketing mix, 

se puede apreciar que un 90,9% de los encuestados considera que la 

institución en donde labora tiene un nivel alto de marketing mix, mientras 

que tan solo un 9,1% considera que tienen un nivel medio. 

 

Figura 3: Niveles de las dimensiones de la variable marketing mix. 

En la figura número 3 se presenta los niveles de cada una de las 
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dimensiones de la variable marketing mix, en la que podemos observar 

que todas las dimensiones se encuentran un nivel alto, distribuidos de la 

siguiente manera la dimensión producto con 100%, la dimensión plaza 

con un 100%, la dimensión precio con un 77,3% y la dimensión 

promoción con un 86,4%. 

 

Figura 4: Niveles de la gestión administrativa en las instituciones 

educativas privadas del distrito de Mala. 

En la figura número 4, ponemos en evidencia los resultados obtenidos 

con respecto a la variable gestión administrativa, en donde el 90,9% de 

los encuestados considera que las instituciones donde trabajan tienen 

un nivel alto respecto a esta variable. 

 

Figura 5: Niveles de las dimensiones de la variable gestión 

administrativa. 

En la figura número 5, se presenta la distribución de los niveles de las 
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dimensiones de la variable gestión administrativa, en ese aspecto se 

evidencia que los encuestados consideran que todas las dimensiones se 

encuentran en un nivel alto, los porcentajes se encuentra distribuidos de 

la siguiente manera: Planeación en un 86,4%, Organización en un 

90,9%, Dirección en un 86,4% y control en un 72,7%. 

4.2. Resultados inferenciales 

En cuanto a la contrastación de las hipótesis, se aplica la regresión logística 

ordinal, esto es debido a que las variables objeto de estudio son de escala 

ordinal y politómica. Mediante este análisis se realizan los siguientes estudios: 

prueba de ajustes de modelos, prueba de la bondad de ajustes, prueba de los 

parámetros y prueba de Pseuro R cuadrado. 

Hipótesis general  

H0: No Existe influencia del marketing mix en la gestión administrativa 

de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala. 

H1: Existe influencia del marketing mix en la gestión administrativa de las 

instituciones educativas privadas del distrito de Mala. 

Regla de desición 

Si p_valor <0.05, rechazar H0. 

Si p_valor ≥0.05, no rechazar H0. 

Tabla 4 

Prueba de Información de ajuste del modelo 

Variables/dimensiones Modelo Logaritmo de 
verosimilitud -2 

Chi-
cuadrado 

gl Sig. 

Marketing mix y gestión 
administrativa 

Sólo 
interceptación 

22,729    

Final 6,584 16,145 1 ,000 

Marketing mix y planeación Sólo 
interceptación 

17,707    

Final 7,210 10,498 1 ,001 
Marketing mix y organización Solo 

intercepción 
22,729    

Final 6,584 16,145 1 ,000 
Marketing mix y dirección Sólo 

intercepción 
17,707    

Final 7,210 10,498 1 ,001 
Marketing mix y control Sólo 

intercepción 
39,395    

Final 4,800 34,595 1 ,000 
Función de enlace: Logit      

La tabla 4, muestra información sobre la prueba de ajuste de modelo entre el 

marketing mix y la gestión administrativa, de igual forma se puede observar el 
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ajuste de modelo con respecto al marketing mix y las dimensiones de la gestión 

administrativa, asimismo el análisis de la información nos muestra que el p_valor 

< 0,05 se cumple en todas las dimensiones, en suma podemos decir que existe 

influencia del marketing mix en la gestión administrativa y en sus dimensiones. 

Tabla 5 

Prueba de bondad de ajuste de modelo entre las variables de estudio 

Variables/dimensiones  Chi-
cuadrado 

gl Sig. 

Marketing mix  y gestión administrativa Pearson 3,657 1 ,142 

Desvianza 2,451 1 ,062 

Marketing mix y la planeación Pearson 2,380 1 ,123 

Desvianza 3,715 1 ,054 
Marketing mix y la organización Pearson 2,444 1 ,118 

Desvianza 3,877 1 ,045 
Marketing mix y la dirección Pearson 2,349 1 ,115 

Desvianza 3,287 1 ,056 
Marketing mix y el control Pearson 2,187 1 ,120 

Desvianza  3,213 1 ,059 
Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 5, se muestran los resultados obtenidos con respecto a la prueba de 

bondad de ajustes de modelos, en este caso se nota que el p_valor>0,05, lo cual 

nos da un indicio de que el marketing mix y la gestión administrativa se ajustan 

al modelo de regresión logística ordinal (Chi cuadrado = 3,657, sig =,065), 

asimismo las dimensiones de la variable dependiente se ajustan al modelo de 

regresión logística ordinal de acuerdo a los cruces realizados, Marketing mix y 

Planeación (Chi cuadrado = 2,380 , Sig =,123), Marketimg mix y Organización 

(Chi cuadrado = 2,444 , Sig =,118), Marketign mix y Dirección (Chi cuadrado = 

2,349 , Sig =,115) y finalmente Marketing mix y Control (Chi cuadrado = 2,187, Sig 

=,120) 

Tabla 6 

Prueba Pseudo R cuadrado 

Variables/dimensiones Cox y 
Snell 

Nagelkerke McFadden 

Marketing mix y gestión administrativa ,115 ,252 ,201 

Marketing mix y la planeación ,076 ,139 ,100 
Marketing mix y la organización ,115 ,252 ,201 
Marketing mix y la dirección ,076 ,139 ,100 
Marketing mix y el control ,231 ,334 ,224 
Función de enlace: Logit.    
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En la tabla 6, se analiza tres valores estadísticos los cuales son Cox y Snell, 

Nagelkerke y McFadden, pero para nuestro estudio vamos a considerar al valor 

estadístico de mayor porcentaje, en ese sentido tomaremos en cuenta los 

resultados de Nagelkerke la cual concluye que existe una variabilidad del 25,2% 

respecto a la variable gestión administrativa, asimismo existe variabilidad del 

13,9% en la planeación, 25,2% en la organización, 13,9% en la dirección y 33,4% 

en el control. 

Tabla 7 

Prueba de estimación de parámetros  

 Estimación Desv. 
Error 

Wald gl Sig. 

Umbral [Gestión_administrativa3= Medio] -2,944 ,419 49,417 1 ,000 
Ubicación [Marketing_mix3=Medio] -2,944 ,713 17,040 1 ,000 

[Marketing_mix3=Alto] 0a   0  

Umbral [Planeación3 = Medio] -2,197 ,304 52,140 1 ,000 

Ubicación [Marketing_mix3=Medio] -2,197 ,653 11,335 1 ,001 

[Marketing_mix3=Alto] 0a   0  

Umbral [Organización3=Medio] -2,944 ,419 49,417 1 ,000 
Ubicación [Marketing_mix3=Medio] -2,944 ,713 17,040 1 ,000 

[Marketing_mix3=Alto] 0a   0  

Umbral [Dirección3= Medio] -2,197 ,304 52,140 1 ,000 
Ubicación [Marketing_mix3=Medio] -2,197 ,653 11,335 1 ,001 
 [Marketing_mix3=Alto] 0a   0  

Umbral [Control=Medio] -1,386 ,228 36,899 1 ,000 
Ubicación [Marketing_mix3=Medio] -23,177 ,000 - 1 ,000 
 [Marketing_mix3=Alto] 0a   0  
Función de enlace: Logit. 

 

En la tabla 7, nos indica los resultados de la estimación de los parámetros para 

el modelo de Marketing mix y Gestión administrativa, de la misma forma muestra 

los cruces con las dimensiones, se nota que el coeficiente de Wald y la 

significancia para los predictores observados en el marketing mix en los niveles 

medio y alto de todos los modelos son menores que 0,05, por consiguiente, la 

variable marketing mix en los niveles que se ha tomado en cuenta tienen 

influencia sobre la variable gestión administrativa. 
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V. DISCUSIÓN  

En referencia al objetivo principal de la investigación, se ha comprobado que 

la variable independiente marketing mix influye en la variable dependiente 

gestión administrativa, en los análisis descriptivos la variable independiente 

alcanza un nivel alto con un 90,9% y de igual forma la variable dependiente 

alcanza un nivel alto con un 90,9%  evidenciando que las instituciones 

educativas están aplicando estrategias para mantenerse en el tiempo, en el 

estudio inferencial se ha realizado las siguientes pruebas: Prueba de ajuste 

de modelo (sig.=,000< 0,05) los cual nos indica que las variables se ajustan 

al modelo de regresión logística ordinal, La prueba de bondad de ajuste (Sig. 

=,062>0,05) indicando que el nivel de ajuste a la regresión logística ordinal es 

de nivel moderado, La prueba de seudo R cuadrado el cual nos resalta que  

existe una variabilidad positiva del 25,2%, por último la prueba de parámetros  

(Sig.=,000<0,05), debido a los hallazgos enconados se demuestra que existe 

una influencia positiva de la variable independiente hacia la variable 

dependiente, tal sentido estos resultados son similares a los obtenidos por 

Prudencio (2021) durante su proceso de desarrollo de tesis titulada Marketing 

mix y Gestión administrativa ha logrado demostrar que ambas dimensiones 

tienen una  relación muy estrecha, para el análisis de la información se ha 

empleado el SPSS 26 que demuestran una relación estadística significativa 

(RS – 0,778). 

  Asimismo es los estudios demuestran que se tiene que implementar 

estrategias de marketing acertadas para poder implementar los procesos de 

la gestión administrativos, en tal sentido Vara (2020) llegó a la conclusión de 

que se tiene que implementar el marketing mix para mejorar el nivel de la 

gestión educativa, para llegar a esta conclusión desarrollo su tesis titulada 

Marketing educativo y gestión educativa en la Institución Educativa Particular 

Cristo El Salvador, para ello se hizo el análisis descriptivo, en donde la 

correlación existente entre las dos variables es de nivel moderado (Rho 0,578 

y p-valor 0,000). 

 Por otro lado se destaca la importancia de desarrollar las 4Ps del 

marketing mix ya que nos permite conocer un producto que queremos poner 

en circulación, en este caso es el equivalente al servicio educativo que una 

institución pretende ofrecer a los padres de familia, de igual forma es 
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necesario conocer la plaza, es decir las necesidades de los estudiantes, 

padres de familia y la sociedad en general, ya que podemos ofrecer un 

servicio más completo, asimismo es importante el precio, en este caso su 

equivalente sería las mensualidades que se pagan por el servicio prestado, y 

por último la promoción para que una institución ponga en conocimiento de la 

sociedad las características del servicio que se ofrece en tal sentido Al Badi  

(2018) logró demostrar que los elementos del marketing mix tienen un impacto 

sobre el logro de la competitividad, en ese sentido se realizó un análisis 

descriptivo en donde el p_valor es menor a 0.05 en todos los elemento del 

marketing mix, siendo el de mayor impacto el precio. Esta información nos da 

la certeza de la importancia del márquetin mix en la gestión administrativa.  

 Es necesario destacar la impacto del marketing mix en las acciones que 

realizan las organizaciones, ya que las 4Ps son una estrategias que le permite 

satisfacer y fidelizar a los clientes, que en nuestro estudio correspondería a 

los padres de familia y estudiantes, de acuerdo a Nguyen Hai Quang (2017) 

logro demostrar el efecto del marketing mix en la fidelización de los clientes 

en una organización, durante el desarrollo del estudio en donde la 

significancia de la variable independiente sobre la dependiente es menor a 

0,05. Teniendo en cuenta esta información es real que el marketing mix tiene 

impacto sobre la gestión administrativa. 

Respecto al objetivo 1, en la que nos planteamos determinar la influencia de 

la variable independiente marketing mix y la dimensión planeación de la 

variable dependiente gestión administrativa, los resultados del análisis 

descriptivo nos demuestra que el nivel de la variable independiente es alto 

con un 90,9%, mientras que la dimensión planeación también se encuentra 

en un nivel alto con un 86,4%, asimismo se realizó el análisis inferencial de la 

información recabada, en la prueba de ajuste de modelo (sig. =,001<0,05) nos 

indica que se ajustan al modelo de regresión logística ordinal, mientras que la 

prueba de bondad de ajuste (sig. =,054) nos indica que el nivel de ajuste es 

moderado, por otro lado la prueba de seudo R cuadrado nos demuestra que 

existe una variabilidad positiva del 13,9%, por último la prueba de hipótesis de 

los parámetros (sig.=,000 <0,05), todos estos elementos dan validez a la 

hipótesis respectiva a al objetivo planteado. 

 Las conclusiones obtenidas mediante los diversos análisis de la 
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información son similares a los obtenidos por Syamsul et al. (2020) quien 

comprobó que el marketing mix tiene un impacto sobre la percepción de los 

estudiantes sobre las universidades, es por ello se considera que una 

aplicación adecuada del marketing mix tiene un impacto positivo. Otra de las 

conclusiones que van en la misma dirección de los resultados obtenidos son 

los demostrados por Hidalgo (2020) que desarrollo su trabajo de investigación 

titulado Marketing mix en una institución educativa privada. Propuesta de 

mejora, a investigación presenta un enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental transversal, nivel descriptivo, llegando a la conclusión que es 

necesario una propuesta de mejora ya que el marketing mix se encontraba en 

un nivel regular con un 59% 

En relación al objetivo 2, en donde se demuestra que existe relación entre la 

variable independiente marketing mix y la dimensión organización de la 

variable dependiente gestión administrativa, los resultados obtenidos en el 

análisis descriptivo muestran que el marketing mix tiene un nivel alto con un 

porcentaje de 90,9% mientras que la dimensión organización tiene también 

un nivel alto con un 90,9%, por otro lado el análisis inferencial hacen evidente 

la relación existente entre la variable independiente y  la dimensión 

organización, en la prueba de ajuste de modelo (sig. =,000<0,05) nos indica 

que se ajustan al modelo de regresión logística ordinal, mientras que la prueba 

de bondad de ajuste (sig. =,045) nos indica que el nivel de ajuste es 

moderado, por otro lado la prueba de seudo R cuadrado nos demuestra que 

existe una variabilidad positiva del 25,2%, por último la prueba de hipótesis de 

los parámetros (sig.=,000 <0,05), todas estas evidencias obtenidas nos 

demuestran que existe verdaderamente influencia positiva entre la variable 

independiente y la dimensión organización de la variable gestión 

administrativa.  

 Los resultados descritos líneas arriba tienen relación por los obtenidos por 

Thabit & Raewf ( 2018) quienes destacan la importancia del marketing mix 

para las instituciones, ya que la mezcla de las 4Ps le van a permitir definir los 

objetivos de una empresa, es por ello que recomiendan que se deben realizar 

muchos tutoriales, talleres y conferencias para que los servicios al cliente se 

mantengan e incrementar sus actividades a buen nivel. Asimismo Pinargote 

(2019) llegó a la conclusión que es importante que se aplique de forma 
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correcta esta estrategia y de igual forma el gran papel que desempeñan en el 

desarrollo de las empresas. Por ello las instituciones educativas privadas 

deben manejar un sistema de marketing adecuado para poder mejorar la 

gestión dentro de sus organizaciones. 

De acuerdo al objetivo número 3 establecida en la siguiente investigación en 

donde se plantea determinar si existe influencia del marketing mix y la 

dimensión dirección de la variable dependiente gestión administrativa, los 

resultados encontrados en las en análisis descriptivos nos muestra que el 

nivel del marketing en la instituciones educativas privadas se encuentra en un 

nivel alto con un porcentaje del 90,9%, mientras que la dimensión dirección 

de la variable gestión administrativa se encuentra de igual forma en un nivel 

alto con un porcentaje de 86,4%. Por otro lado las diferentes pruebas del 

análisis inferencial tales como información de ajuste del modelo logístico de 

los modelos nos indican que la variable marketing mix y la dimensión dirección 

se ajustan al modelo de regresión logística ordinal (sig. =,000 <0,05), la 

prueba de bondad de ajuste entre las variables de estudio (Sig.=,056 >0,05) 

nos resalta que existe un buen nivel de concordancia con la regresión logística 

ordinal, en la misma línea la prueba seudo R cuadrado hace evidente que 

existe una variabilidad positiva del 13,9% entre el marketing mix y la dirección, 

por último la prueba de hipótesis de los parámetros (sig. =,001 <0,05) nos dan 

como conclusión que existe influencia de la variable independiente y la 

dimensión dirección. Estos resultados contrastan con los obtenidos por 

Lazaro (2017) quien realizo una investigación titulada marketing educativo y 

gestión educativa, dicha investigación fue de tipo básico, El diseño es no 

experimental, descriptivo, transversal y correlacional y el tipo cuantitativo, 

mediante este estudio ha llegado a determinar que existe influencia del 

marketing con relación al proceso de dirección de la gestión educativa, esto 

lo demuestra el resultado obtenido mediante el coeficiente de Rho de 

Sperman de 354 representado una correlación positiva. 

 Asimismo los resultados obtenidos por Arenas & Enciso (2018) a nivel 

internacional en su trabajo de investigación que lleva por título el aporte del 

marketing para la gestión de calidad en Instituciones de educación superior 

cuyo objetivo principal fue de analizar el enfoque del marketing en los 

procesos de calidad en los programas de educación superior y los resultados 
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destacan la importancia del marketing mix dentro de las organizaciones para 

poder crear la fidelización de los clientes. Otro aporte con similares resultados 

a los obtenidos dentro de la investigación está dado por Jaime, (2015) que 

desarrollo su investigación titulada El  Marketing educativo y su relación con 

la imagen institucional de la escuela de postgrado de la universidad nacional 

de educación Enrique Guzmán y Valle, quien llego a la conclusión de que 

existe una relación significativa (p = 0.000) en el nivel de correlación positiva 

media (r=0.854) entre el marketing educativo y la imagen institucional. 

En el estudio realizado, el cuarto objetivo específico, consiste en establecer si 

existe correlación entre el marketing mix y el control de las instituciones 

educativas privadas del distrito de Mala. Al revisar el análisis descriptivo 

observamos que el marketing mix se encuentra en un nivel alto con un 90,9% 

y la dimensión control de igual forma esta en nivel alto con un 72,7%, por otro 

lado los resultados encontrados del análisis inferencial son: información de 

ajuste del modelo logístico de los modelos (sig. =,001 <0,05), Prueba de 

bondad de ajuste entre las variables de estudio (Sig.=,059 >0,05), prueba 

seudo R cuadrado 33,4%- y estimación y prueba de hipótesis de los 

parámetros (sig. =,000 <0,05), revisado los resultados descritos, podemos 

afirmar que el marketing mix tiene un impacto favorable sobre la dimensión 

control. Estos resultados son concordantes con los obtenidos por Vara (2020) 

cuya finalidad de su investigación fue establecer la relación entre el marketing 

y la gestión administrativa, la investigación es de tipo básico, el método de 

investigación es cuantitativo, no experimental correlacional, donde sus 

conclusiones manifiestan que si existe relación entre la variable independiente 

y la dimensión control de la variable dependiente. De igual forma Olano (2016) 

desarrollaron un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la 

universidad Señor de Sipán el tipo de investigación es mixta, por lo que en 

sus recomendaciones propone establecer nuevas estrategias de marketing 

que le permitan mejorar el nivel de aceptación de los estudiantes. 

 Realizando la comparación de los resultados obtenidos en proceso de 

investigación y otros trabajos realizados se encuentran coincidencias que 

ratifican nuestra hipótesis, en ese sentido Cadena et al. (2018) encontraron 

que las estrategias del marketing satisfaces las necesidades de los 

estudiantes, para este trabajo desarrollaron una investigación de alcance 
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descriptivo, correlacional no experimental de corte transversal. Por todo lo 

estudiado y teniendo en cuenta los resultados obtenidos consideramos que el 

objetivo planteado se ha visto comprobado. 

El avance de la ciencia y tecnología a nivel mundial ha desatado una cadena 

de nuevos enfoques con respecto a las variables de estudio, de igual forma el 

contexto de pandemia COVID – 19 ha puesto en evidencia que muchas de las 

instituciones educativas tienen serias deficiencias en cuanto a la 

implementación de estrategias de marketing como eje dentro de la gestión 

administrativa, la problemática de las instituciones educativas para poder 

hacer frente a nuevos desafíos se centra en un conocimiento más amplio del 

marketing mix y la gestión administrativa.  

 Tomando en cuenta todo lo explicado en los párrafos anteriores podemos 

concluir que las instituciones educativas del distrito de mala necesitan 

desarrollar diversas estrategias sobre el marketing mix para poder desarrollar 

un servicio que responda a las necesidades de la población objetivo, durante 

todo el proceso de la gestión administrativa. 
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VI. CONCLUSIONES  

Primero: En referencia al objetivo general, los resultados descriptivo obtenidos 

con la información procesada que ubican a ambas variables en un nivel alto 

y de la prueba de hipótesis mediante la prueba de estimación de parámetros 

en lo cual el coeficiente Wald de 49,417 y una significancia de 0,000 menor 

al 5%, se concluyó que existe influencia del 25,2% del marketing mix en la 

gestión administrativa de la instituciones educativas privadas del distrito de 

Mala. 

Segundo: En relación al primer objetivo, se concluyó mediante el análisis 

inferencial que existe influencia del marketing mix en la dimensión 

planeación de la variable dependiente, la prueba del seudo R cuadrado 

demuestra una variación positiva del 13,9% y la significancia menor al 5%, 

demuestra el objetivo planteado. 

Tercero: Respecto al segundo objetivo, se concluye que existe influencia del 

marketing mix en la dimensión organización de la variable dependiente, los 

resultados demuestran que existe una variabilidad positiva del 25,2% en la 

prueba de seudo R cuadrado la significancia menor al 5%. 

Cuarto: En relación al tercer objetivo, el análisis descriptivo e inferencial 

muestran resultados favorables, en la misma línea la prueba seudo R 

cuadrado hace evidente que existe una variabilidad positiva del 13,9%, 

tomando estos resultados se concluye que existe influencia de la variable 

independiente y la dimensión dirección. 

Quinto: En lo concerniente al cuarto objetivo específico, se concluye que 

verdaderamente existe influencia de la variable independiente sobre la 

dimensión control, la prueba seudo R cuadrado muestra una variación del 

33,4% del control teniendo como factor determinante el marketing mix. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda a los directivos de las instituciones educativas privadas 

del distrito de Mala que deben introducir el marketing mix dentro de la gestión 

administrativa, es un elemento importante que va a permitir mejorar 

ampliamente el nivel de éxito de la administración. 

Segundo: Teniendo en cuenta los resultados respecto al análisis del primer 

objetivo específico, se recomienda que se debe considerar el marketing mix 

para poder manejar la información y poder realizar una planeación 

estratégica más eficiente. 

Tercero: Respecto a los resultados obtenidos en el análisis correspondiente al 

segundo objetivo, se recomienda la inclusión del marketing mix en el proceso 

de organización de las instituciones, ya que se tiene que generar las 

condiciones necesarias para mejorar la actividad administrativa. 

Cuarto: Después de haber analizado los resultados obtenidos en referencia al 

tercer objetivo específico, se recomienda que se debe incluir la estrategia 

marketing mix en la dirección de las instituciones educativas ya que el 

conocimiento de los cambios del mercado, nos van a dar nuevas luces de 

los cambios que se tiene que realizar dentro de las organizaciones. 

Quinto: En referencia al cuarto objetivo específico, al haber analizado los 

resultados del cuarto objetivo se recomienda introducir la estrategia 

marketing mix en el proceso de control de la gestión administrativa, esto 

debido a que nos va a permitir implementar medidas para garantizar el éxito 

de las instituciones educativas. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia  
Tabla 01 

Título: Marketing mix y la gestión administrativa de las instituciones educativas privadas del distrito de Mala de la UGEL 08 – Cañete – 2021 
Autor: DELGADO RODRIGUEZ Ismael Néstor 

Problema Objetivos Hipótesis Variables e  indicadores 

Problema General: 
¿Cuál es la influencia del 

marketing mix en la gestión 

administrativa de las 
instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala 

– UGEL 08 – Cañete? 

Problemas Específicos: 

Problema Específico 01 

¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en la 

planificación de las 

instituciones educativas 
privadas del distrito de Mala? 

Problema Específico 02 

¿Cuál es la influencia del 

marketing mix en la 

organización de las 

instituciones educativas 
privadas del distrito de Mala? 

Problema Específico 03 

¿Cuál es la influencia del 
marketing mix en dirección 

de las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala? 

Problema Específico 04 

¿Cuál es la influencia del 

marketing mix en el control 
de las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala? 

Objetivo general: 
Determinar la influencia del 

marketing mix en la gestión 

administrativa de las 
instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala 

– UGEL – 08 Cañete. 

Objetivos  específicos: 

Objetivo  específico 01 

Determinar la influencia del 
marketing mix en la 

planificación de las 

instituciones educativas 
privadas del distrito de 

Mala. 

Objetivo  específico 02 
Determinar la influencia del 

marketing mix en la 

organización de las 
instituciones educativas 

privadas del distrito de 

Mala. 

Objetivo  específico 03 
Determinar la influencia del 

marketing mix en dirección 
de las instituciones 

educativas privadas del 

distrito de Mala.  

Objetivo  específico 04 

Determinar la influencia del 

marketing mix en el control 
de las instituciones 

educativas privadas del 

distrito de Mala 
 

Hipótesis general: 

Existe influencia del marketing 

mix en la gestión administrativa 

de las instituciones educativas 
privadas del distrito de Mala – 

UGEL – 08 Cañete. 

 

Hipótesis específicas: 

Hipótesis específica 01 

Existe influencia del marketing 
mix en la planificación de las 

instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala. 
 

Hipótesis específica 02 

Existe influencia del marketing 

mix en la organización de las 

instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala. 
 

Hipótesis específica 03 

Existe la influencia del 
marketing mix en dirección de 

las instituciones educativas 

privadas del distrito de Mala. 
 

Hipótesis específica 04 

Existe influencia del 
marketing mix en el control de 
las instituciones educativas 
privadas del distrito de Mala 
 

Variable 1: Marketing mix 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 

Niveles y rangos 

Producto 

- Modernidad en infraestructura, orden, limpieza, disciplina. 
- Condiciones en las que se da el servicio 

- Modelo educativo establecido  

- Interacción entre docente-alumno 

1 – 10  

Politómica 

Ordinal 

 
1: Nunca 

2: Casi nunca 

3: A veces 
4: Casi siempre 

5: Siempre 

Bajo 

Medio 
Alto 

Plaza 
 

- Ámbito de ubicación  

- Acceso y rutas  

- Infraestructura 

11 – 19  

Precio 

 

- Buen servicio educativo 

- Capacidad instalada  
- Formas de pago 

20 – 28 

Promoción 

- Redes sociales 

- Comunicación con padres de familia 

- Publicidad 

29 – 36  

Variable 2: Gestión administrativa 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 

Niveles y rangos 

Planeación 

- Planificación  

- Proyección al futuro  
- Obtención de resultados 

1 – 6   

Politómica 
Ordinal 

 

1: Nunca 
2: Casi nunca 

3: A veces 

4: Casi siempre 
5: Siempre 

Bajo 

Medio 

Alto 

Organización 
- Diseñar estrategias y procesos  

- Organización de funciones y responsabilidades 

7 – 11 

Dirección 

- Liderazgo  
- Comunicación  

- Motivación 

12 – 17 

Control 

- Seguimiento y supervisión  
- Medidas de mejora del servicio 

18 – 22 



 

 
 

Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos 

Variable independiente Marketing mix 

 

Leyenda 

Nunca N 

Casi nunca CN 

A veces AV 

Casi siempre CS 

Siempre S 

 

 Nº DIMENSIONES / ítems  

 DIMENSIÓN 01 : PRODUCTO N CN AV CS S 

1 ¿La Institución Educativa, cuenta con ambientes 

adecuados para las clases? 

     

2 ¿La Institución Educativa se mantiene ordenada y limpia?      

3 ¿El personal de la Institución Educativa utiliza uniforme?      

4 ¿La Institución Educativa brinda información clara de 

manera permanente? 

     

5 ¿Se desarrolla clases en los horarios establecidos?      

6 Se cuenta con el personal docente idóneo para cada 

curso. 

     

7 Las clases son dinámicas despertando el interés y ganas 

de aprender de los estudiantes.  

     

8 Logramos concluir los temas programados de cada curso 

a fin de año. 

     

9 Hay empatía entre docente-alumno que ayuda a lograr un 

aprendizaje adecuado en el curso. 

     

10 Se llevan a cabo proyectos de acuerdo a la necesidad del 

curso, con el apoyo del docente y motivando el 

aprendizaje. 

     

 DIMENSIÓN 02: PLAZA  N CN AV CS S 



 

 
 

11 ¿Considera usted que la ubicación de la Institución 

Educativa beneficia el traslado de los estudiantes? 

     

12 La Institución Educativa es reconocida en la zona por la 

comunidad debido a sus logros (desfiles, concursos, etc.)  

     

13 La Institución Educativa tiene cercanía a entidades como 

centros de salud, comisaría, bomberos de las cuales se 

cuenta para algún apoyo institucional. 

     

14 Las rutas de acceso a la Institución Educativa ayudan a 

llegar a tiempo a las clases sin problemas.  

     

15 Los estudiantes pueden desplazarse a sus domicilios 

utilizando un medio de transporte sin problemas.  

     

16 ¿Las inmediaciones de la Institución Educativa son un 

lugar seguro para los estudiantes y padres de familia? 

     

17 Las aulas de la Institución Educativa tienen una capacidad 

y espacio adecuado para el alumnado.  

     

18 En el patio de la Institución Educativa se puede llevar a 

cabo el desarrollo del curso de Educación Física utilizando 

los materiales correspondientes sin problema  

     

19 Las áreas verdes le brindan un mejor ambiente a la 

Institución Educativa y tienen un mantenimiento constante 

por parte del personal correspondiente. 

     

 DIMENSIÓN 03: PRECIO  N CN AV CS S 

20 La pensión  que se paga en la institución  educativa  es 

proporcional  al servicio  educativo que se recibe  

     

21 La Institución Educativa brinda becas de estudio a los 

alumnos más destacados académicamente.  

     

22 La Institución Educativa brinda becas de estudio a los 

alumnos con alto rendimiento deportivo. 

     

23 La Institución Educativa adquiere equipos de tecnología 

periódicamente. 

     

24 ¿La Institución Educativa reemplaza carpetas, escritorio 

cuando no sirven o están deteriorados? 

     



 

 
 

25 ¿Institución Educativa realiza mejoras en la 

infraestructura? (ejemplo: pintado de paredes) 

     

26 La pensión que se paga en la institución educativa es 

adecuada para la economía de las familias.  

     

27 La Institución Educativa brinda facilidades de pago en las 

pensiones. 

     

 

28 

La Institución Educativa brinda información oportuna sobre 

el monto y cronograma de pagos de las matrículas y  

pensiones 

     

 DIMENSIÓN 04: PROMOCIÓN N CN AV CS S 

29 En la página web de la Institución Educativa se encuentran 

datos relevantes como fundación, historia, proyecto 

educativo, docentes.  

     

30 La información que se brinda a los padres de familia y 

alumnos a través de las redes sociales es en tiempo real y 

oportuna.  

     

31 La Institución Educativa hace uso de las redes sociales para 

promocionar y comunicar las actividades y eventos que se 

llevarán a cabo durante el año académico. 

     

32 La comunicación con los padres de familia es adecuada, 

para brindar de manera óptima el mensaje que se desea 

dar.  

     

33 La información que se brinda a los padres de familia a 

través de los medios de comunicación es clara y se da en 

el momento oportuno. 

     

34 La Institución Educativa publica la relación de alumnos 

ingresantes a universidades o institutos superiores.  

     

35 La Institución Educativa lleva a cabo concursos con la 

participación de otras instituciones educativas.  

     

36 La Institución Educativa organiza actividades deportivas 

de interacción con alumnos y padres de familia. 
     

 

 



 

 
 

Variable dependiente: Gestión administrativa 

 

Leyenda 

Nunca N 

Casi nunca CN 

A veces AV 

Casi siempre CS 

Siempre S 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  

 DIMENSIÓN 01: PLANEACIÓN N CN AV CS S 

1 ¿La institución donde labora Planifica las tareas y 

objetivos pertinentemente?  

     

2 ¿La gestión estimula a los trabajadores para alcanzar 

los objetivos? 

     

3 ¿La institución aplica el diagnóstico de problemas para 

proyectar mejoras?  

     

4 ¿La institución capacita al personal docente sobre los 

procedimientos a seguir para mejorar? 

     

5 ¿La organización establece apropiadamente las metas 

institucionales? 

     

6 ¿La entidad planifica los recursos para alcanzar las 

metas? 

     

 DIMENSIÓN 02: ORGANIZACIÓN  N CN AV CS S 

7 Considera Ud. que existe personal capacitado, para 

formular estrategias y técnicas adecuadas a la 

organización, con las exigencias requeridas. 

     

8 ¿Considera Ud. que es necesario el consenso para 

tomar decisiones, sobre los objetivos de la institución? 

     

9 ¿Considera Ud. que es importante la participación de 

los jefes de áreas, para elaborar las los cuadros de 

responsabilidades? 

     



 

 
 

10 ¿Los directivos promueven el trabajo en equipo para 

fortalecer las responsabilidades de los integrantes de 

la institución?  

     

11 ¿La institución efectúa las coordinaciones de las 

actividades durante el año escolar? 

     

 DIMENSIÓN 03: DIRECCIÓN N CN AV CS S 

12 ¿El liderazgo directivo influye en el logro de los 

objetivos de la institución? 

     

13 ¿La institución respalda que los equipos de trabajo 

tomen decisiones en el logro de los objetivos? 

     

14 ¿La institución propicia una adecuada comunicación 

entre todo el personal?  

     

15 ¿La entidad brinda las condiciones para que se 

realicen las actividades laborales? 

     

16 ¿La administración propicia que los colaboradores 

sientan identificación institucional?  

     

17 ¿La gestión promueve la motivación del personal para 

alcanzar las metas propuestas? 

     

 DIMENSIÓN 04:  CONTROL N CN AV CS S 

18 ¿La institución cuenta con un órgano de control?       

19 ¿La gestión verifica el desarrollo de las actividades 

planificadas? 

     

20 ¿La institución realiza el control de la calidad de los 

servicios que brinda?   

     

21 ¿La administración evalúa la responsabilidad laboral 

de sus colaboradores?  

     

22 ¿Los directivos llevan el registro del cumplimiento de las 

normas? 

     

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 3:  Certificados de Validación de Instrumentos 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 4: Base de datos y resultados de contrastación de hipótesis 

muestra 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

Anexo 5: Tablas de operacionalización 

Tabla 02. Operacionalización de variable Marketing mix 

Variable 

de estudio 

Definición 

conceptual 

Definición operacional 

Dimensiones  Indicadores Escala de 

medición 

Niveles y 

rango 

Marketing 

mix 

De acuerdo a 

(Armstrong & 

Kotler, 2017) 

definen al 

marketing mix 

como el conjunto 

de herramientas 

de marketing que 

la organización 

combina para 

generar la 

respuesta que 

desea en el 

mercado 

objetivo. 
 

Producto 

- Modernidad en 

infraestructura, orden, 

limpieza, disciplina. 

- Condiciones en las que se 

da el servicio 

- Modelo educativo 

establecido  

- Interacción entre docente-

alumno 

Politómica 

Ordinal 

 

1: Nunca 

2: Casi nunca 

3: A veces 

4: Casi siempre 

5: Siempre 

Bajo 

Medio 

Alto Plaza 

- Ámbito de ubicación  

- Acceso y rutas  

- Infraestructura 

 

Precio 

- Buen servicio educativo 

- Capacidad instalada  

- Formas de pago 

Promoción 

- Redes sociales 

- Comunicación con padres 

de familia 

- Publicidad 

  

Tabla 03. Operacionalización de variable Gestión administrativa 

Variable de 

estudio 

Definición 

conceptual 

Definición operacional 

Dimensiones  Indicadores Escala de 

medición 

Niveles y 

rango 

Gestión 

administrativa 

Según 

Chiavenato 

(2006) nos 

dice que la 

gestión 

administrativa 

es un proceso 

ciclico que se 

desarrolla 

dentro de una 

organización 

para poder 

alcanzar 

metas 

previamente 

planteadas. 

Planeación - Planificación  

- Proyección al futuro  

- Obtención de resultados 

Politómica 

Ordinal 

 

1: Nunca 

2: Casi nunca 

3: A veces 

4: Casi siempre 

5: Siempre 

Bajo 

Medio 

Alto 

Organización - Diseñar estrategias y 

procesos  

- Organización de funciones 

y responsabilidades 

Dirección - Liderazgo  

- Comunicación  

- Motivación 

Control - Seguimiento y supervisión  

- Medidas de mejora del 

servicio 

 



 

 
 

Anexo 6: Cartas de presentación para la aplicación de instrumentos 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 


