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“Marketing mix y el posicionamiento del Instituto CIDET,
Huacho -2021.”

" Marketing mix and positioning of the CIDET Institute,
Huacho -2021"".



Resumen

El propdsito de la investigacion fue analizar si el marketing mix mejora el
posicionamiento del instituto CIDET, Huacho 2021. En la metodologia tuvo un
tipo bésico, descriptiva usamos la técnica de la encuesta y un cuestionario como
instrumento que fue evaluado mediante el juicio de expertos, poblacion muestral
conformado por 106 usuarios; para el procesamiento de la informacién obtenida
se usara los aplicativos de Microsoft Excel y Word, que sera distribuida a tablas
estadisticas y figuras.

Se confirma que existe relacion significativa con un buen nivel de significancia
estadistica de p=0,000 < 0,05, entre el marketing mix y el posicionamiento, ya
que el Rho de Spearman fue 0,821, comprobando la hipdtesis, en cuanto al
marketing mix, solo un 65% de usuarios consideran que siempre se ofrecen las
carreras tienen buena demanda, notando que al equipo les falta hacer mas estudios
sobre sus demandas, el posicionamiento es muy regular ya que se ve que solo el
60% de usuarios manifiestan que a veces su estrategia comercial es innovadora y
solo un 55% afirman que siempre existe buena atencion y trato para los alumnos,

para la solucién de algin problema.

\



Abstract

The purpose of the research was to analyze if the marketing mix improves the
positioning of the CIDET institute, Huacho 2021. In the methodology it had a basic,
descriptive type, we used the survey technique and a questionnaire as an instrument
that was evaluated through expert judgment, sample population made up of 106 users;
For the processing of the information obtained, Microsoft Excel and Word applications

will be used, which will be distributed to statistical tables and figures.

It is confirmed that there is a significant relationship with a good level of statistical
significance of p=0.000 < 0.05, between the marketing mix and the positioning, since
Spearman's Rho was 0.821, verifying the hypothesis, regarding the marketing mix,
only 65% of users consider that the careers are always offered and are in good demand,
noting that the team needs to do more studies on their demands, the positioning is very
regular since it is seen that only 60% of users state that sometimes their commercial
strategy is innovative and only 55% affirm that there is always good attention and

treatment for students, for the solution of any problem.
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1.

Introduccion

En lo internacional Galarza et al. (2021) en su articulo “El marketing
mix como estrategia asociativa para las pequefias y medianas empresas en el
Ecuador” indico que el marketing mix es la implementacion de una
combinacién de las 4 ps para lograr la efectividad de su recococimiento y la
estrategia de posicionamiento es el cambio que diferencia. empresa de sus
competidores. El marketing involucra las principales estrategias para mejorar la
satisfaccidn en el intercambio de bienes y servicios utilizando las variables o
teorias disponibles para lograr las posiciones y objetivos de mercado
considerados por las compafiias. Sin embargo, en el caso de las PYMES en
Ecuador se observo poco uso, lo que se tradujo en un limitado posicionamiento
en el mercado, por lo que el fundamento de desarrollar esta investigacion fue
hacer un analisis del surgimiento del marketing mix como estrategia de

posicionamiento en las PYMES.

Tenemos a Lucio et al. (2021) en su articulo Mix de Marketing de
Servicios y Lealtad de una compafiia de servicios educativos aplicaron
consumidores corporativos correspondientes a 235 personas para lograr el
objetivo de identificar la relacion entre el mix de marketing de servicios. y
lealtad corporativa. Si los resultados mostraron una alta correlacion positiva
entre dos elementos de estudio. Por lo tanto, se concluye que siempre que se
establezca una efectiva estrategia de mezcla de marketing, conduce a una mayor

lealtad de los clientes.

Tambien a Figueroa & Quifionez (2020) en su articulo EI Marketing
Mix y su impacto en el estado empresarial de las PYMES en Ecuador
mencionaron la importancia del marketing mix a través de las Ps en las
PYMES. tuvo como propdsito analizar el marketing mix y sus cuatro puntos
principales, a quienes se les conoce como 4 Ps (producto, precio, plaza,
promocidn) y sus efectos en el posicionamiento de las pequefias y medianas
empresas de la ciudad del cantdn Petro, trabajé un estudio de desarrollo . . de

los diversos movimientos econdmicos que hay en el pais, las compafiias tratan



de conservar tu posicién en el mercado competitivo, creando la competencia en
funcidn a su publicidad que realizan y al mismo tiempo atraer a los diversos
clientes con el fin de levar su rentabilidad econdémica y productivos. Las
PYMES, por otro lado, se encuentran entre los mayores empleadores de
Ecuador y sus diversas ciudades. En conclusién, si quieres posicionarte bien,
debes trabajar tu marketing mix, ya que esta compuesto por diversas ideas e
imaginaciones, como la ilusion, el innovar, asi como ubicar cuales son sus
necesidades para llegar a fidelizarlos con una vision que mida la mejora

continua para sus productos que ofrecen asi como el innovar.

también Olivar (2020), refiere en su articulo el proceso del
posicionamiento con el marketing: son secuencias y etapas, menciona que la
herramienta del marketing es importante, para toda empresa y subraya que los
consumidores son cambiantes a la hora de realizar sus decisiones ya sea por el
macro o micro entorno. Como conclusidn, se puede decir que la forma mas
clara de implementar correctamente el marketing mix y asi lograr un
posicionamiento en el mercado es involucrar a las diferentes sectores de las
compafias y ser parte de las tacticas que establezcan desde el alto nivel de la

alta direccion para luchar por los pronésticos de cada organizacion.

Por otro lado también lIzquierdo et al. (2019) en México, en su articulo
“Planificacion del mix de marketing para, tener un mejor posicionamiento en el
sector de las empresas que brindan mantenimiento de aseo o limpieza, en la
ciudad de del cantén en Quevedo”, realizo un estudio con 38 empresas para
mejorar la posicion de la empresa en el canton de Quevedo, donde se argumento
que planificar un plan de marketing mix es un instrumento importante que
genera las pautas de una tactica en relacion a sus objetivos precisos, requeridos
y alcanzables, de la misma manera que la herramienta de marketing mix recibe
el crédito que merece porque, cuando se aplica correctamente, se mezclan
cuatro variables, como producto , precio, promocién y ubicacion,
especialmente cuando se enfocan en la diferenciacion y competitividad,

permitiéndoles buscar las informaciones de respuestas favorables deseados, en



tanto puedan hacer su diferenciacion de las empresas que compiten de la plaza

gue compite como objetivo.

Tal como lo plantean Gutiérrez y otros (2019) en su articulo “Marketing
mix para tener un incremento en la participacion en las capacitaciones de la cas
superior a nivel técnico Mexicano del Seguro Social”, el marketing mix es una
de las herramientas que ayudan a las empresas y personas en la toma de
decisién con el fin de incentivar y apresurar e incidir en el intercambio. entre el
emprendedor y los clientes finales. Asi, se optd por un estudio analitico,
retrospectivo, longitudinal y observacional. Teniendo en cuenta que se hizo un
estudio del DAFO de los servicios del IMSS para aumentar la matricula en los
programas CAT del 2007 al 2013 a través de la mezcla de marketing. Asi,
concluye que el proposito del marketing mix es acercar los productos y
servicios al consumidor final y afirma que un buen uso del marketing mix ha
ayudado al incremento del numero de integrantes del CAT. programa al 167 por

ciento.

Nos argumenta Marca (2018), menciona en su articulo “Marketing Mix
y Posicionamiento de Clientes de Firmas Servicios Generales Mark S.A.C.”
(Ate 2018) que el objetivo general es reflejar la relacion que existe entre el
marketing mix de las empresas antes mencionadas y el posicionamiento del
consumidor. Se utilizaron métodos de encuesta como medio de recopilacién de
datos y como herramienta para realizar una encuesta de cuestionario entre 50
clientes. De acuerdo con los resultados del estudio, sugiri6 al gerente general
que para mejorar el posicionamiento se debe mejorar la calidad de los productos
que se brindan, pues ademas de fortalecer la confianza en la marca, el

supermercado creara mas memoria entre las personas.

Por otro lado, Lazo (2018), en su investigacion Marketing Mix y
Posicionamiento en la empresa Automatizacion en Faga Motors, Los Olivos,
2018, busco establecer la existencia de correlacion entre estas variables, mix del
marketing y el posicionamiento, para lo cual existe una transversal, no

experimental. estudio de tipo correlacional-descriptivo aplicado mediante



encuesta a 113 personas. Se us6 como dominio estadistico el SPSS25,y la
confiabilidad del instrumento se confirmé mediante la prueba alfa de
Cronbach, y la relacién entre variables se evalué mediante el estadistico de
medicion del rho de Spearman. Finalmente; con una relacion de 0.77, se

demostrd que tiene una correlacion muy positiva.

Asi como Ortegdn, (201), argumenta en su pesquisa sobre la reputacion
y el posicionamiento de su marca en la empresa Agroquimica en Colombia
realizd un estudio sobre cual es su posicion de marca que se encuentra en el
sector de agroquimicos, concluyendo con sus resultados que son procesos que
se da en su mente del consumidor o cliente que hace que lo identifique con la
marca que se le ofrece o con otra determinada marca, se enfatiza que el cliente
compra el producto en base a la percepcion que tiene al comprar el producto o

la marca creada por la calidad y la confianza.

En tanto Sudarmo et al., (2017), en su articulo Estrategia de marketing y
las tacticas del marketing mix basada en el valor de marca y ventajas
competitivas para mejorar la efectividad del marketing en la industria del agua
embotellada se centrd en un estudio en investigacion aplicada y disefio no
experimental que evaluoé si el marketing mix provoca variaciones en las
empresas o entidades, llegando a la conclusion que el impacto del marketing
mix y la estrategia de marketing sobre el valor de la marca y las ventajas
competitivas conducen a un mayor crecimiento de estas dos variables. la
propuesta valor que brinda una marca, debe ser efectiva, el cual se disefian
estrategias mediante las herramientas del marketing y su mezcla comercial. Y
finalmente, esa alineacion de las tacticas mercadologicas y la mezcla de

marketing se asocia con un mayor valor de marca y una ventaja competitiva.

Coincide Salas (2017), coincide en que en su disertacion “El market mix
del restaurante Bocdn Wassi y su efecto en el comportamiento de compra del
cliente, San Martin, 2017”, su propdsito fue determinar la relacion entre los
elementos de estudio del market mix con el desenvolvimiento del actuar o

comportamiento cuando se realizan una compra, que es de caracter cuantitativo,



descriptiva y porque existen dos elemento de estudio que se relacionans, una de
manera dependiente y otra independiente. También se seleccionaron 217
personas para la muestra y se uz6 como técnica una encuesta y preguntas en
cuestionario. En conclusion, el 32% de los consumidores afirman que la
empresa de restaurant el Bocdn Wassi, aplica asertivamente un buen manejo del
mix de mercado. Ademas, se concluye que segin el marketing mix, el 5% de
los consumidores considera que el marketing es malo, segun la ubicacion o
distribucion, el 3% manifesto que es regular y el 6% estimé que el precio y el
producto son buenos. En este sentido determina que las variables mencionadas
anteriormente estan interrelacionadas y confirmar que mejorando la oferta del

restaurante se puede mejorar positivamente el comportamiento de sus clientes.

Asi como Clavijo & Marcatoma (2018), tuvieron como objetivo
recopilar datos significativos referente al marketing y sus tacticas; De igual
manera, el autor trat6 de analizar el ambiente real de la microempresa en el
mercado guayaquilefio para crear e innovar mezclas de marketing para captar
nuevos clientes. Esta encuesta reveld que las caracteristicas mas importantes
para los clientes de la compafiia con respecto a los productos que ofrecen: el
precio 53%, seguido de la cantidad 9%, entre las campafias mas importantes se
encuentra un descuento de acuerdo al volumen de compra. Entre las
caracteristicas importantes del 5% y producto adicional 2% estan: empaque
52% vy publicidad 2x1 8%, ademas se seleccionan caracteristicas medianamente
importantes como: marca 3% Yy muestra gratis publicidad el mismo porcentaje,
similar a los encuestados, la caracteristica de baja importancia es una

promocion de obsequios con una tasa de compra del 38 por ciento.

En lo nacional, Cruz (2019), trat6 de identificar mezclas de marketing
inciden en el comportamiento de los clientes a la hora de decidir en el proceso
de compra; el estudio trata de identificar los perfiles de los consumidores en la
categoria de comida rapida. el investigador planted la hipotesis de que los
clientes potenciales y los que consumen en food trucks valoran la sazon,

calidad, precio y su proceso de compra de los productos que ofrecen a través del



servicio como los atributos mas importantes que configuran el posicionamiento
de la marca en esta condicion o clase; (...) el investigador enfatiza que la sazon,
el precio y buena experiencia en la compra, son las atribuciones del marketing
mix gque ayuda a valorar y posicionan entre los clientes y las marcas
pertenecientes a la categoria. Food Trucks. Con base en el argumento del autor,
se sugirieron elementos adicionales como papas fritas, aros de cebolla, batatas
fritas, etc. porque aumenta la tarifa promedio y, por lo tanto, el costo es méas

alto, lo que beneficia al Food Truck.

También Inca (2019), como propdsito “establecer la interrelacion entre
los dos elementos, como el marketing mix y la posicion en que se encuentra la
Camara de Comercio de Lima en el 2019”. Este estudio se inici6 con un disefio
transversal cuantitativo, no experimentado y la metodologia descriptiva a nivel
de correlacion. La ejecucion de los datos resultantes en el aplicativo estadistico
SPSS22 temiendo como resultado una correlacion de 0,75 mediante el
Spearman de con una significancia de p: 0,000, sustentando un nivel alto y
positiva. conllevando a concluir que entre las variables “hay una incidencia
asociativa y significativa entre el buen posicionamiento de la camara de
comercio de Lima y el marketing mix, y en cuanto a las dimensiones de precios
y su ranking”. se tuvo una correlacion significativa donde p=000 y un

coeficiente de Spearman de 0.581. Dando sustento a la hipotesis.

En tal sentido Espinola & Loyaga (2019), encontraron que “Existe una
influencia de gran significancia entre el marketing mix de mercado y la posicion
de su plaza, ya que el nivel de relacion que se obtuvo mediante la prueba del
chi-cuadrado de Pearson es (pandlt;.01)”, concluye. Aunque los resultados son
confiables con un error de 1, los resultados nuevamente muestran que " existe
una relacién con una significancia positiva entre las dimensiones del producto,
el mix del marketing sobre el posicionamiento que tiene en el mercado
competitivo de la Compafiia Chuck E. Cheese Truijillo (p andlt; 0.01) 2019
Entre la dimension de precios de la mezcla de marketing y la posicién de

mercado de la empresa en Chuck E. Cheese's, Trujillo 2019; Marketing Mix



entre Plaza Size y Chuck E. Cheese Company's Market Position, Trujillo 2019;
Entre la Publicidad y la Dimension Posicién de Marketing del Marketing Mix

de una Empresa, Chuck E. Cheese's, Trujillo 20109.

En tanto Cosme y Jacobe (2017). Su principal objetivo es conocer como
se relacionan las tacticas del marketing mix con la satisfaccion del cliente de la
dulceria El Goloso, referente al periodo del 2015. El autor utilizé la
investigacion correlacional porque explica las asociaciones entre las variables
en estudio. Se contabilizaron 108 consumidores que fueron inscritos por los
directivos de la confiteria, el cual se les aplicé la encuesta a todos que
componian su poblacion. Los hallazgos concluyen mencionando: la
informacion estadistica que se obtuvo mostrd que hay una correlacién
significativa y directa moderada con las variables de la estrategia de mezcla de
pasteleria El Goloso y la satisfaccion del cliente, resulta que los coeficientes
correlativos, mediante el Spearman es p = 0.09, mostrando y sustentando una
relacion directamente significativa entre las variables; es decir, mientras mas
estrategias de marketing mix se implementan, mas satisfechos estan los clientes

de los dulces El Goloso.

En los Hallazgos del estudio de Talavera (2017) el propésito de su
pesquisa, fue medir los elementos del Marketing Mix si afecta las ventas y ver
si existe buen posicionamiento sobre la utilidad de una tienda de objetos para
deporte que se encuentra establecida en el establecimiento de comercio Plaza
Norte del afio 2015 —2016. (...). Donde, el autor intent6 la implementacién del
proyecto de Marketing Mix para otras tiendas del grupo empresarial, pero debe
adaptarse a sus formatos de ubicacion y regiones; Ademas, se recomendd
invertir en mejorar el proyecto del Marketing Mix, ajustandolo segln las
estaciones del afio, sabiendo que estas campafas deben marcar una
categorizacion de los productos que se ofrecen, asi como el identicar otros

aspectos que pueden brindar mejores resultados con gran significado.

Por otro lado, Chan (2017), en su estudio “Marketing y Posicionamiento

sobr la marca de Utiles Escolares David en el distrito de Los Olivos , del



periodo, 2017”. Tuvo como proposito “identificar la incidencia con la variable
marketing y el posicionamiento de esta marca David” , para la investigacion usé
una metodologia el tipo descriptivo, de enfoque cuantitativo, no experimental,
narro todas las caracteristicas de ambos elementos, concluyendo “entre
marketing y marketing”. y Marca - Posicionamiento de la marca de Utiles
escolares David de la empresa ubicada en Los Olivos, afio 2017 es una relacion
significativa, ya que se observd una correlacion alta (Rho=0.886) y significativa
(pandlt;0.05) entre ambas variables. la marca es buena. Del mismo modo,
existen relaciones entre ubicaciones y productos, precios, ubicaciones y

camparias.

Nos menciona Vilchez (2019), El presente estudio tiene como propdésito
primario “explicar como incide el Mix del Marketing con la variable
posicionamiento. para saber que estrategias usan el Marketing Empresarial S.A.
en Piura en el 2019”. Usaron un método que se aplica a una investigacion
bésica, donde busco medir el nivel de correlacion, también uso el método
hipotético deductivo, con el no experimental como disefio, (,,,). Los hallazgos
del estudio muestran que la mezcla de mercado incide en las estrategias que
tienen que ver con el posicionamiento que utiliza el Marketing de la empresa
del periodo 2019, de la ciudad de Lima. Se obtuvo un grado de significancia de
0,01 y un Rho de Spearman de 0,862, aceptandose la hipdtesis de investigacion.
Asesora a Estrategias de Marketing Empresarial S.A. Es necesario desarrollar el
marketing mix que se pueda realizar con estrategias que permitan el
posicionamiento del plan de marketing y también que la empresa alcance la
meta de los resultados alcanzados. También se recomienda evaluar
periddicamente la calidad del producto ofrecido para que mantenga el estatus

que ha alcanzado entre los clientes.

Para sustentar cientificamente el marketing mix, mediante el estudio del
marketing mix, primero es necesario averiguar qué es el marketing y como se
dirige al sector educativo y, sobre todo, en qué consiste el marketing mix

orientado en las 4ps.



Asi mismo, Kotler y Armstrong (2016) argumentan que el marketing es
la gestién de relaciones efectivas que pueden utilizarse para atraer nuevos
clientes y satisfacer las necesidades de los antiguos a través de una buena

estrategia.

El marketing es un proceso social y de gestion mediante el cual una
empresa Yy un cliente adquiere segun a su necesidad o lo que busca, generando
una interdependencia positiva. Al mismo tiempo, debemos dejar de entender el
marketing de una manera antigua, ya que antiguamente se pensaba en las ventas
que es solo para vender lo que uno ofrece, sin tener en consideracion lo que

quiere o desea los clientes o consumidores.

Quico (2011) enfatizd desde su punto de vista que el marketing mix
conforma parte de ambas etapas: analisis de producto y negocio, donde siempre
se deben considerar las Ps basicas como son producto, precio, plaza 'y
promocién. De la misma manera, con la ayuda de un andlisis preliminar, es
posible identificar como la estrategia de marketing mix afecta a la empresa, si
sucede lo contrario, se debe cambiar la estrategia de manera mas efectiva,
porgue la meta es llegar al cliente a través de su perceptibilidad y solucion de

sus necesidades y crea tus propias preferencias con él.

Kotler y Armstrong (2012) sefialan que a través de las cuatro P, el
objetivo del marketing mix es generar la propuesta valor del producto para el
cliente y lograr una interaccién que genere rentabilidad con el cliente que

permitan un mejor desempefio en el mercado objetivo.

Garcia (2014) afirma que el marketing es una herramienta fundamental
para el proceso integral que tiene una funcién importante en la organizacion y
se adapta a través de aspectos estratégicos y operativos a la demanda que

actualmente requiere dar prioridad al proceso de ventas de calidad.

Segarra (2016) también sostiene que hay herramientas del marketing
gue inducen a la creacion o disefiar nuevas estrategias para que las instituciones

de ensefianza pueden utilizar para que el pablico objetivo se centre en sus



servicios educativos, lo que parece ser la mejor opcion en este campo.

Las Ps del Marketing Mix. Para adentrarse en el mundo del producto,
marketing mix, es fundamental tener conocimiento sobre la definicion del
producto, desde un punto de vista muy simple, un producto es cualquier cosa
que se vende de tal forma que cualquiera pueda satisfacer la intencion de

comprarlo. necesidad

Sefiala Schnarch (2014), enfatiza como cualquier elemento que se puede
brindar en el mercado, de forma tangible hasta intangible, satisfaciendo los

deseos o necesidades del consumidor.

Considerando a los autores anteriores, el producto también debe ser
considerado como un elemento clave, el cual debe asegurar que se cumple con
las expectativas de los clientes, asi como el cumplir con la calidad de Iso
servicios que la institucion ofrece, sabiendo que la calidad de la educacion que
deben ofrecer las instituciones educativas, especialmente si quiere sobresalir de

sus competidores como el mejor en su campo.

Del mismo modo, los autores afirman que el producto es un factor clave
en la oferta global del mercado. La planificacion de la mezcla de marketing
empieza con la creacidn de una estrategia de oferta que brinde un valor
agregado o general la propuesta valor a los usuarios finales. una vez que la
estrategia funcione, pues la empresa tiene que sacarle el mejor provecho de esta
fortaleza, el cual la hace construir relaciones que generen rentabilidad a largo
plazo con sus clientes o usuarios. En conclusion, un producto es una de los
elementos clave y fundamental en la mezcla de marketing ya que es un factor
gue sacia una necesidad o un deseo. Un bien o servicio de la empresa que ofrece
debe estar bien definido de lo particular que lo hace, debe ser atractivo diferente

de los demas, sabiendo que este debe superar superar a la competencia.

Se puede concluir que el inicio del marketing mix esté en los productos
que ofrecen, por lo que se confirma que el producto es un factor clave de los

procesos de mal marketeo, es cuestion de saber usar la mezcla del mix, ya que
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no existiria las estrategias del precio, plaza o. estrategias publicitarias. haciendo
que el consumidor conozca y se le haga mas rapido de reconocerlo y cumplir

con sus necesidades.

Precio; Es parte del marketing mix que es necesario para el éxito de la
compafiia, ya que puede incrementar la rentabilidad de la empresa mejorando
las utilidades que tienen anualmente. en resumen, el precio es la definicion de la

empresa que le da el valor a su producto por su intercambio.

Con base en lo anterior, debemos considerar el precio como un aspecto
econdmico que refleja el valor econdmico de un bien o servicio; depende de si
el cliente lo compra o no. Por lo tanto, cabe sefialar que si los precios se
gestionan estratégicamente a través del marketing mix, las empresas pueden
cumplir con las expectativas de los clientes sin comprometer la calidad del

producto

Por su parte, Soto y Mendoza (2016), afirman que precio atribuye al
valor de un bien expresado en dinero. También se debe enfatizar que el
comprador principalmente quiere un precio bajo, pero en otros casos prefiere un
precio similar al precio de mercado, porque si el precio es mas bajo que otros

bienes, creard la impresion de un producto de baja calidad.

Con base en este punto de partida y desde una perspectiva de mercado,
ademas de los factores relacionados con la empresa (costos, objetivos
comerciales, presupuestos, etc.), los factores relacionados con la empresa deben
tenerse en cuenta al determinar el precio de un producto o servicio. considerar
consumidor (percepciones, valor, beneficio para el consumidor, competencia,
etc.). Por lo tanto (Kotler y Armstrong, 2013) sugieren las siguientes estrategias

de precios:

Fijacion de precios basada en el valor: recientemente, se han
introducido estrategias de fijacion de precios basadas en el valor, a saber.
ofreciendo la combinacion adecuada de calidad y buen servicio a un precio

razonable.
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Valor Agregado de Precios: Esta estrategia propone agregar
caracteristicas que agreguen valor al producto y contribuyan a su valor para

diferenciarlos y asi aumentar los precios.

Fijacion de precios basada en costos: Esta estrategia implica establecer
precios basados en los costos de produccidn, distribucion y ventas de la
empresa, es decir, costos mas un margen de beneficio razonable para el esfuerzo

y el riesgo de la empresa.

En definitiva, la variable es el factor decisivo a la hora de realizar una
compra; Ademas, es una guia de calidad de bienes y servicios, por lo que se

considera una parte importante para simplificar el proceso de compra.

Plaza: En este punto se ve la forma de distribucion, ya que son las
formas operativas que la empresa disefia sus medios de como sus productos
Ileguen a su destino final que son los clientes, sabiendo que son decisiones del
area del marketing. Toda empresa crea su politica e precios, asi como brinda su
propuesta valor de los productos que ofrecen, disefian sus anuncios publicitarios
con mas rapidez, pero para tomar decisiones para el cambio de su logistica de

su distribucidn, es genera un mayor costo y es mas dificil.

Asimismo, la plaza de acuerdo a es un medio de distribucion a través del
cual los productos o servicios llegan efectivamente al consumidor, quien a su

vez puede ser directo (productor - cliente) o indirecto (intermediarios).

Con base en lo anterior, debe entenderse que el mercado es un vinculo
que conecta al cliente con la empresa, lo que permite conocer los bienes o
servicios que ofrece, por lo que es importante conocer cuéles son las
herramientas mas efectivas, y si no existen, debemos crearlos y actualizarlos de

manera efectiva a gran escala, en funcion de los intereses actuales del publico.

Los mercados o plaza, incluyen canales de distribucion porque definen'y
marcan las diversas etapas a través de las cuales la propiedad de un producto
pasa del productor al consumidor final. Los cambios en la industria hablan del

continuo desarrollo del marketing, porque junto con la logistica describen el
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éxito de cualquier empresa. (Baca, 2010).

Campafia. La promocion es un arma competitiva cuyo significado se ha
vuelto cada vez méas importante con el tiempo, de esta forma una empresa llega
a su mercado objetivo con herramientas destinadas a informar y persuadir al

consumidor para que compre su producto

Para Russell (2010), la publicidad es la manera de hacer promocion de
lo que potencia las diferentes formas de comunicacién, creando publicidad,
construyendo relaciones u otras. Este, a su vez, debe estar en consonancia con
lo que el cliente requiere para conquistarlo y convencerlo, en este sentido la
oferta debe relacionarse con el precio, ubicacién y producto de la empresa o
institucion.

De acuerdo a lo anterior, se debe considerar que la esencia del
marketing mix se encuentra precisamente en la publicidad, pues requiere de una
estrategia efectiva en la que se relacione con el producto, el precio y la
ubicacidn, lo que crea una especie de mismo. objetivo, si se logra, la empresa o
institucion puede mantener la lealtad de los clientes y mejorar su posicion frente

a los competidores.

Por otra parte, Arellano, (2010), indica que la publicidad, debe ser clave
en transmitir lo que lo diferencia de su competencia, es decir debe marcar la
diferencia competitiva, llamada ventaja del producto comercializado, este
deberé enfocarse al mercado objetivo, el cual debe ser breve, coherente, e
informar para llamar la atencidn. en la mezcla del marketin se maneja el
concepto de la publicidad como una herramienta clave para la empresa,

debiendo estar coordinadas en tre todas las partes de la empresa.

Al respecto (Kotler y Armstrong, 2013, p. 359), sostiene los siguientes

componentes de la mezcla:

Publicidad: es el modo de comunicacion destinada a promocionar una
marca 0 empresa. Promocion de ventas: Incentivos otorgados a los

consumidores para alentarlos a comprar un producto. Venta personal: La
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actividad del personal de ventas de una empresa para realizar ventas y
establecer relaciones estrechas con los clientes. PR: Actividades encaminadas a

construir una imagen corporativa fuerte e impecable.

Mezcla de marketing para entender el mercado y la planeacion de sus
metas: Kotler y Armstrong (2017), argumentan, si la empresa quiere crear
mejor solides en sus relaciones con sus clientes, pues debe estudiar y analizar a
su mercado objetivo, generando valor de los productos que ofrece, para alcanzar

el cumplimiento de sus metas a través de los siguientes pasos:

Paso 1: Comprender el Mercado, esto significa identificando sus
necesidades e insatisfaccion de sus demandas y deseos del mercado objetivo al
que se dirige e introduce el producto.

Paso 2: todas las estrategias deben estar orientadas a sus clientes: es
decir todas las acciones estaran dirigidas a los clientes, en el sentido que los
conviertan en socios, ya que mediante su opinion y sugerencias, haran que la

empresa pueda detectar cuéles son sus fortalezas y debilidades del producto.

Paso 3: Desarrollar un plan de marketing: ya que los puntos centrales
seran el precio, promocién, producto y la plaza, permitiendo hacer una

planeacién y organizacion de sus metas y objetivos.

Paso 4: Construir relaciones con el cliente: A diferencia del mercado
objetivo de nuestro producto, el objetivo es proporcionar un mayor nivel de
valor y satisfaccion que la competencia no puede igualar. El valor de un
producto viene hacer los beneficios atribuidos de una oferta y los sacrificios que
se realizan para conseguir la oferta. Con la percepcién de los clientes se logra
medir la satisfaccion al comparar, si el producto cumple con lo con las

expectativas del cliente.

Paso 5: Creacion de valor Resultados: El objetivo es lograr el mayor
valor del capital del cliente al combinar la lealtad del cliente con una mayor

frecuencia, el valor del capital (ingresos) es mas util.
Indicadores como el valor de por vida del cliente (el tiempo de
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establecimiento de una relacion con la empresa), la participacion del cliente
(mide el aumento en las compras) y el valor del capital del cliente (la suma de
los ingresos totales de la empresa) se pueden utilizar para estimar el valor total

acumulado.

Posicion con base cientifica; se entiende que “...es un proceso que
afecta la percepcion general de la marca, donde un cliente potencial puede

recordar la marca mencionada en su proxima compra” (Lam y McDaniel, 2011)

El posicionamiento es la organizacion de una oferta de mercado de tal
manera que ocupe un lugar claro y distinto en la mente de los consumidores en
comparacion con los productos de la competencia. Los especialistas en
marketing disefian estaciones que diferencian sus productos de las marcas de la
competencia y les brindan la mayor ventaja en sus mercados objetivo. (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 50).

De igual manera, Mir (2015) enfatiza que el posicionamiento es un
proceso organizado cuyo objetivo es encontrar ventanas abiertas en la mente del
cliente y gestionarlas de manera efectiva, y también sefiala que el proceso de
posicionamiento tiene dos etapas, la primera de las cuales consiste en extraer el
mas grande Incapaz conceptos que posee la marca y el segundo es comunicar el

concepto de manera efectiva a los clientes.

Manifiestan Ibafiez y Manzano (2018), que el posicionamiento viene
hacer como una plantilla o imagen que esta disefiada referente a la oferta con el
fin de alcanzar en la mente de los consumidores una mejor posicion. donde los
resultados de este proceso informa o proyecta de manera clara y detallada de lo
que es el producto o servicio que se ofrece, agregando el valor para sus clientes

consumidores incentivando a comprar otras opciones disponibles.

Definir la estrategia de posicionamiento del producto o servicio es sin
duda una de las funciones mas importantes del marketing, porque alinea
actividades, identifica la relacion del producto o servicio con el consumidor y el

recorrido. Se define el hecho de que el producto o servicio sigue en el mercado.
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En el posicionamiento de marca, una empresa primero identifica las
posibles diferencias de valor para el cliente que brindan ventajas competitivas
para respaldar su posicionamiento. Una empresa puede ofrecer un mayor valor
al cliente cobrando precios mas bajos que los competidores u ofreciendo
mayores beneficios para justificar el precio mas alto. (Kotler y Armstrong,
2013, p. 50)

En resumen, el posicionamiento puede verse desde dos perspectivas;
Primero, desde la perspectiva de la empresa, con base en su posicion, la
empresa planifica una estrategia para posicionar su marca en la mente del
consumidor; segundo, desde la perspectiva del consumidor, que es la persona

que recibe el mensaje que la empresa disefid para convertir al consumidor.

En este sentido, el posicionamiento debe ser considerado como una
meta, pues ayuda a que la empresa se mantenga en el sentido selectivo del
cliente y también que su marca sea reconocida por sus competidores. También
hay que tener en cuenta que al no tener la empresa un plan de segmentacion
estratégica, los propios clientes son los responsables de ello, en base a lo que

ven empiricamente sobre el trabajo realizado.

Factores que favorecen el posicionamiento de marca: Existen varias
razones por las que los emprendedores quieren posicionar su marca. Con la
estrategia de posicionamiento adecuada, puede crear mejores mensajes de
marketing, personalizar mejor sus productos o servicios y estructurar sus planes

de precios para mantenerse competitivo.

En ese sentido, Escamilla, (2018 afirma que el principal motivo de
localizacion es la diferenciacién en el mercado. Encontrar los elementos que se
destacan de la marca es necesario para destacar en el mercado, con el
posicionamiento de marca se pueden ver claramente las diferencias entre los

productos de la marca y los de la competencia.

Por otra parte, el autor también destaca que el posicionamiento puede

ser determinante a la hora de realizar una compra. El posicionamiento de marca
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permite una conexion mas profunda con el mercado objetivo, lo que genera
confianza y bienestar. Si una marca puede establecer este vinculo de forma

rapida y clara, puede encontrar personas que opten por elegir la marca

Sin duda, destacarse entre las empresas es uno de los motivos mas
importantes en el mercado actual, no basta con presentar un producto con las
mejores prestaciones, sino que siempre se necesita un factor adicional, factor
que juega un papel clave en la decisidn. entre una marca y otra. Por otro lado, el
posicionamiento también te permite crear alianzas con el mejor socio, el

consumidor para quien se desarrollé el producto o servicio.

El valor que un cliente le da a una marca puede ser de varios miles. El
propdsito del posicionamiento es crear conexiones a largo plazo entre las
marcas Y los clientes, en el sentido de que si cada afio llega un nuevo cliente
con una fuerte conexion con la marca, representaria un beneficio a largo plazo.
(Cortés, 2017).

En definitiva, los comerciantes tienen muy claro que conocer la posicion
competitiva de la marca es muy importante, aunque para ellos es mucho mas
importante llevarla a lo mas alto, porque les permite diferenciarse del mercado,

crear relaciones duraderas con aumentar. su venta.

-Estrategias de Posicionamiento de Marca: Lograr un posicionamiento
optimo es el suefio de toda empresa. Para conseguirlo, deben centrar todos sus
esfuerzos en elegir una estrategia que tenga una propuesta de valor definida,
que apunte a sus objetivos, se centre en los consumidores y conozca su ventaja
competitiva y la de sus competidores. Al respecto, surgen interrogantes:

jcuanta estrategia de posicionamiento hay? ¢Quién se ajusta a mi oferta?

Para citar a un escritor clasico sobre la teoria del error de posicion;
Trout (1996) muestra que los cuatro mas comunes son: Bajo posicionamiento:
imagen que no tiene significado en la mente del consumidor, quien tiene una
percepcidn inexacta del producto que no esta relacionado con nada en

particular. En muchos casos, los productos solo son relevantes para la categoria
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a la que pertenecen, pero no ofrecen ninguna funcion, beneficio o valor

distintivo (en muchos casos, no ofrecen ninguna funcién, beneficio o valor).

Sobre posicionamiento: comprension demasiado reduccionista y
estrecha de los beneficios del producto. La busqueda de diferenciacion se centra
en elementos marginales que no son relevantes para el grupo objetivo, lo que

impide su viabilidad econémica en el mercado.

Posicionamiento confuso: imagen poco clara de lo que ofrece el
producto, resultado de la comunicacién en diferentes ejes, o cambios frecuentes
en la oferta de la marca al consumidor. Este es un error comin en muchas
marcas que cambian constantemente su estrategia debido a diversos factores,
como las nuevas tendencias observadas entre los consumidores, una reaccion al
reposicionamiento de la competencia, o simplemente el resultado de ideas
publicitarias creativas en situaciones extrafias. y que no satisface la necesidad

real.

Posicionamiento sospechoso: resultado del escepticismo del
consumidor sobre los beneficios que ofrece el producto. EI motivo puede ser la
imagen del fabricante, que no se corresponde con la oferta del producto.
Ademas de este factor, y ahora centrandonos en el producto en si, la falta de
credibilidad del consumidor puede deberse a que el producto es demasiado bajo

en los beneficios declarados por la baja credibilidad de esos beneficios.

Justificamos tedricamente, buscé proporcionar nuevas fuentes tedricas
que sirven para aquellos investigadores cientificos para que tengan apoyo en sus
investigaciones en relacion al tema, teniendo como antecedentes y sustento
teorico, luego de hacer una revision y contrastar otras teorias, para arribar a

nuevos fundamentos teéricos.

Justificacion préactica: se busca beneficiar a los involucrados o
responsables de la direccion del instituto CIDET, Huacho 2021, brindandoles
un diagndstico de los errores mas comunes que se esta haciendo, el cual les

permitird tomar decisiones frente a su realidad que esta presentando, también se
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muestra, sentir y actitudes de los consumidores y en relacién a la competencia,
podremos identificar a nuestros competidores actuales y potenciales, lo que nos
ayudara a posicionarnos favorablemente en el mercado, pues finalmente con el
plan general sabremos si se ha logrado el objetivo previsto logrado que es la

posicion de mercado.

Justificacion social: Razonamiento Social: Una empresa se beneficia de
contar con herramientas para gestionar sus esfuerzos de marketing que le
permitan posicionarse. Los usuarios también se beneficiaran de mejores
servicios y promociones que incrementaran el nivel educativo de las familias de

la ciudad de Huacho.

Justificacion metodoldgica: para arribar a dar solucién al problema, se
us6 una metodologia de técnicas y de instrumentos, que antes de hacer
aplicados fueron validados y medido su confiabilidad a través de la herramienta
estadistica del alfa de Cronbach, que hizo posible obtener informacion
confiable, el cual nos permitié sustentar la hipétesis plateada.

el proyecto se basa en observar, comentar, describir y explicar
fendmenos, a partir de los cuales se recopila informacion real y se sistematiza
informacion a través de métodos claramente hipotéticos deductivos,
herramientas validadas que permiten resolver el problema. debe ser resuelto. ,

seguido de recomendaciones.

Describiendo la problemética de la realidad, nos damos cuenta que en
cualquier organizacion, sin importar su tamafio o el sector al que corresponda,
es importante contar con un plan de marketing que describa un conjunto de
caracteristicas y requisitos para poder desarrollarse de manera efectiva. de
acuerdo a las metas establecidas, por lo que es necesaria la cooperacion de
todos sus empleados. Los paises latinoamericanos se han dado cuenta de la
urgente necesidad de establecer una carrera técnica como pilar principal
complementario a los estudios universitarios, porque no solo cubre las
necesidades educativas, sino que también promueve la economia. (Pontificia
Universidad Catdlica del Pert 2019).
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La educacion técnica y formacién profesional (ETFP) fue analizada
desde el punto de vista de la educacion y la fuerza de trabajo, y hoy también se
evalla desde el punto de vista de la politica de productividad de varias
empresas, ademas de la competitividad de la economia. crecimiento econémico

en los paises. (Banco de Desarrollo de América Latina 2015).

El Instituto CIDET “tiene el compromiso de brindar servicios
educativos en Huacho, actualmente la demanda de los servicios que ofrece es
baja, por lo que podemos esperar poder implementar un plan de marketing con
buen desarrollo y respaldo, mejorar su posicion actual entre los principales
competidores, y a través de estrategias de investigacion de mercado se logra
captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes de manera que se pueda

generar una alta demanda del servicio ofrecido

Si bien Guadalupe (2017) sugiere que hay aspectos bastante interesantes
en la realidad educativa de nuestro pais en los lineamientos politicos y la
percepcion de la educacion en la sociedad, un problema importante es la
percepcion de la tecnologia educativa, que tiene un bajo valor en la produccién.
campo Yy bajo valor social en relacion a la universidad, porque un estudiante de
un instituto tecnoldgico superior estd por delante de un estudiante universitario
como si estuviera en un nivel inferior. Por lo dicho por varios autores en las
lineas anteriores, acordamos enviar el siguiente namero: ¢;Cémo el marketing
mix se relaciona con en el posicionamiento del instituto CIDET, Huacho-
20217

En el concepto de mezcla de marketing, Kotler y Armstrong (2016)
definen la mezcla de marketing como una combinacion de las cuatro "P", es
decir precio del producto, ubicacion y promocion, para crear valor para el
producto demandado por el cliente y crear una relacion importante. esto permite

que el mercado objetivo opere con éxito.

Por otro lado, de acuerdo a Schnarch (2014), el marketing mix debe

elaborarse en funcion a las siguientes dimensiones:
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Producto: Segin Kotler y Armstrong (2013), un producto es algo que se
puede ofrecer al mercado para uso 0 consumo y gque podria satisfacer una
necesidad. Los productos incluyen mas que solo productos para la venta. En
términos generales, un producto incluye servicio, experiencia, ubicacion,

calidad, historia o una combinacion de estos.

Precio: Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que el precio es la
cantidad de dinero por un producto o servicio. En otras palabras, el precio es la
suma de todos los valores a los que los clientes renuncian para beneficiarse de

poseer o utilizar un producto o servicio.

Plaza: Plaza o distribucion segun Schnarch (2014) son los canales e
intermediarios ideales para que un nuevo producto llegue a clientes
potenciales, para quienes debe estar constantemente vigente de acuerdo a los

cambios sociales.

Promocion: Guerrero & Paredes (2019) Destacan que el principal
objetivo de la campafia es recordar todas las cualidades positivas de la marca

para animar a los consumidores a comprar.

teniendo como indicadores: curriculo, plan curricular; Se aplica en el
contexto de la educacidn, abarca todas las actividades que realizan los
estudiantes, especialmente aquellas que deben realizar para aprobar un curso.

Carreras técnicas: son estudios superiores de corta 0 mediana duracion

que brindan las competencias profesionales requeridas. en el mercado laboral.

Diferenciacion: Se refiere a una estrategia de marketing que tiene como
objetivo enfatizar una 0 méas caracteristicas de un producto que lo hacen Unico y
diferente en el mercado, obteniendo asi una ventaja significativa sobre los

competidores.

Satisfaccion: "el sentimiento de placer o decepcion de una persona que
resulta de comparar el desempefio o el resultado percibido de un producto con

sus expectativas”.

Competencia: Es un conjunto de conductas socioafectivas y habilidades
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cognitivas, psicoldgicas, sensoriales y motrices que posibilitan el desempefio de

un rol, funcion, actividad o tarea adecuada.

Cuotas: es la asignacion de una cantidad fija, Demanda: es la
oportunidad de comprar un bien, Modalidad de educacién: es la forma en que se
ofrece una materia o experiencia educativa para el aprendizaje, comprende los
medios, tiempos y métodos mediante los cuales se lleva a cabo la ensefianza-

aprendizaje

Promociones: consisten en incentivos de corto plazo destinados a
incentivar a los consumidores o al mercado a realizar compras rapidas y/o

masivas de un determinado producto.

Publicidad: "cualquier presentacion y promocién pagada no personal de

ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado™

Para conceptualizar el posicionamiento; Lam y McDaniel (2018),
quienes mencionan que el posicionamiento es una estrategia propuesta por la
empresa para influir en la percepcion que tiene el consumidor de la marca, la

cual sera recordada durante la proxima compra.

Segun Cantero (2021), mercado objetivo se refiere a la percepcion que
los clientes o compradores tienen sobre determinadas empresas, nombres,
marcas, todo en relacion con otros competidores en el mercado, cuya idea
principal es lograr posicionamiento. ., diferenciacién y posicionamiento de los

competidores para que los clientes los elijan por encima de los competidores.

Las técticas, segun Harthey (2018), una tactica es un medio para lograr
un objetivo de marketing, generalmente caracterizado por un mercado objetivo

definido y un programa de marketing para lograrlo.

Perceptibilidad: Definiciona.com (2018). como la posibilidad, sospecha
o0 tendencia de ser perceptible, o de ser o poder percibir, sentir, intuir, percibir y

comprender por impresién, sentimiento 0 imagen externa.

Se encontraron los siguientes indicadores: Estructura empresarial: se
refiere a la estructura del departamento de ventas y como se incorpora a la
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empresa. Su proposito principal es organizar todos los elementos (personas,

operaciones, herramientas, datos.

Estrategia: Es un patron de metas, objetivos o metas, politicas y planes
importantes para lograrlos, formulados de tal manera que definan qué tipo ). ).
de actividad comercial la empresa es o quiere ser y qué tipo de empresa es 0

quiere ser

horas: representa uno de los componentes mas importantes de la
dimensidn temporal de la actividad y su organizacion. Por otro lado, referirse al
tiempo es referirse al cambio, porque sélo el tiempo puede entenderse en el

cambio.

Contratos: suscrito entre dos instituciones, documento en el que se
expresa su voluntad y compromiso para el desarrollo previsto de actividades
sin fines de lucro de interés comun. Expresa la confianza y buena voluntad entre

las partes para el desarrollo de la cooperacion mutua

Infraestructura: definida como las estructuras, redes o sistemas fisicos y
organizativos necesarios para el buen funcionamiento de la sociedad y su

economia.

Staff de docentes: Un grupo de personas que forman un grupo de

investigacion, informacidn o asesoria en una empresa u organizacion

Beneficios: Una ganancia recibida o realizada. Beneficio recibido.

Ganar o perder. Influencia y accion con fines de lucro.

Imagen: Es mas que un producto de la percepcion. Aparece como

resultado de la simbolizacion personal o colectiva

Atencion al cliente: Es un conjunto de estrategias que disefia una
empresa para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes externos

mejor que sus competidores.
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Operacionalizando la variable marketing mix:

DEFINICION
V.1 OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Plan curricular 1.
Para medir el nivel de | Producto
aplicacion del marketing Carreras técnicas 2
< mix se hard uso de sus
S herramientas de la 4Ps, i -
o siendo el precio' Diferenciacion 3.
% producto, plaza y | Precio Satisfaccion 4,
é promocion, que medl_ante Competencia 5.
S una e_scala de Likert Cuotas 6
valorativa el cual Demanda 7
determinara su Pl - -
efectividad. aza Modalidad — de | 8.
educacion
Promocion promociones 9.
publicidad 10.
Operacionalizando la variable posicionamiento.
DEFINICION
V.2 OPERAGIONAL DIMENSIONES |[INDICADORES
Mediante las Estructura 1.
dimensiones, tactica y la o comercial
perceptibilidad, se podra | Tactica
medir el 2.
posicionamiento que :
tiene el instituto, el cual Estrategia 3.
sera aplicado a los 4.
alumnos mediante una i
o encuesta en razén a una Horarios 5.
= escala Likert -
5 Convenios 6.
€
z Perceptibilidad Infraestructura 7.
o
§ Staff 8.
o —
Beneficios 9.
Imagen 10.
Atencion al cliente. 11.

Se plantea para esta investigacion la hipdtesis: “EIl marketing mix se
relaciona significativamente en el  posicionamiento del instituto CIDET,
Huacho- 2021”.
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Se tuvo como objetivo general; Analizar si el marketing mix se
relaciona en el posicionamiento del instituto CIDET, Huacho- 2021; asi
como objetivos especificos; Explicar el marketing mix que existe en el instituto
CIDET, Huacho- 2021. Determinar el nivel del posicionamiento del instituto
CIDET, Huacho- 2021.Demostrar que el marketing mix mejora el
posicionamiento del instituto CIDET, Huacho- 2021.

2. Metodologia
Tipo de investigacion.

Corresponde a una investigacion bésica, porque lo que busca es contrastar
diversas teorias, para luego arribar a una, con la finalidad de brindar nuevos
conocimientos, asi como teorias relacionadas al tema de estudio. Es de tipo
descriptivo, porque permitié narrar todas las caracteristicas propias de los
elementos en estudios, tal como se dieron en un periodo dado. Es correlacional ya
que busca medir la incidencia de un elemento hacia otra. De enfoque cuantitativo;
nos dice Hernandez y otros (2014) mencionan que el enfoque cuantitativo utiliza
la recopilacion y el analisis de datos para responder preguntas de investigacion y
probar hipotesis previamente establecidas, y se basa en la medicion numeérica, el
conteo y el uso de estadisticas para determinar patrones de comportamiento. méas

precisamente en la poblacién.

Disefio de investigacion.

Utiliza el disefio no experimental. afirma que cuando se hace de manera
empirica y sistematica, la investigacion no es experimental porque el investigador
no tiene poder sobre las variables independientes, es decir, no puede controlarlos
directamente. porque funcionan a horas fijas y no se pueden manipular. Se presenta

el siguiente gréafico para el disefio de la investigacién
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Donde:

M = muestra

Ol = observable Marketing Mix.
O2 = observable Posicionamiento

r =correlacionen V.1.y V.2,

Poblacion muestral:

Se trabajé con toda la poblacion que se encontro en el periodo 2021, el
cual estuvo conformado por 106 alumnos de las carreras técnicas de secretariado
ejecutivo, contabilidad, computacion e informética del instituto CIDET. Sustenta
Del Castillo y Salazar (2018) mencionan que es un conjunto que contiene todos
los elementos cuyas caracteristicas o propiedades se deben estudiar, es decir, es

el todo del que se quiere describir o sacar conclusiones. establecido.

Técnicas e instrumentos de investigacion.

La técnica, empleada fue la encuesta, que se aplicd a toda la poblacién
muestral del instituto CIDET. En tanto Garcia et al.(2018), mencionan que la
planificacion de la entrevista es fundamental para que la informacion recolectada
sea (til desde el punto de vista de la investigacion, y el desarrollo de la entrevista

también es crucial para obtener la informacion necesaria.

El instrumento, fue el cuestionario el cual fue producido en base a las

dimensiones e indicadores de trabajo.
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La validacion:

Se dio mediante la evaluacion por el juicio de expertos en investigacion,

quienes examinaron con gran rigor cada item a trabajar.

Confiabilidad:

Se dio con la ayuda de la herramienta estadistica del Alfa de Cronbach.

Prueba de confiabilidad: Marketing Mix.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

187 10

El Alfa de Cronbach resulté 0,787, demostrando una gran confiabilidad
sobre la aplicacion del instrumento ya que los indicadores de trabajo estan

sujetos al problema en estudio.

Prueba de confiabilidad: Posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,841 11

El Alfa de Cronbach resultd 0,841, demostrando una gran confiabilidad
sobre la aplicacion del instrumento ya que los indicadores de trabajo estan

sujetos al problema en estudio.
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Procesamiento y analisis de la informacion.

La informacion obtenida fue por parte de los estudiantes del instituto, pero
de manera anénima, con el fin de que la informacion sea real, dicha informacién
se ordend en tablas con formato APA, con valores numericos, por eso la
investigacion tienen un enfoque cuantitativo, también se organiz6 cada pregunta
con sus resultados en figuras que ayudd hacer nuestra interpretacion aun nivel

estadistico, se usé los aplicativos de Microsoft Excel y Word.
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3. RESULTADOS

TABLA 1.
Los servicios educativos cumplen con en el plan curricular establecido.
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
A veces 11 10%
Casi siempre 27 25%
Siempre 68 65%
TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

10%

25% = Nunca
® Casi Nunca
A veces
Casi siempre
m Siempre

Figura 1: Los servicios educativos cumplen con en el plan
curricular establecido.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

la tabla 1, indican un 65% de usuarios que siempre los servicios educativos
cumplen con en el plan curricular establecido, en tanto un 25% coincide casi

siempre y el 10% de usuarios consignan que a veces.
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TABLA 2.

Se ofrecen mas carreras técnicas acorde al mercado laboral.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 32 30%

Casi siempre 53 50%

Siempre 21 20%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

30%

= Nunca

® Casi Nunca
A veces
50% Casi siempre

® Siempre
Figura 2: Se ofrecen més carreras técnicas acorde al
mercado laboral.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

La tabla 2, coinciden un 50% de usuarios en casi nunca se ofrecen mas carreras
técnicas acorde al mercado laboral, mientras el 30 % manifiestan que a veces

y por otro lado el 20% que resta afirman que siempre.
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TABLA 3.
Considera que los servicios educativos que se brindan marcan la diferencia de otras

instituciones

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 11 10%

Casi siempre 21 20%

Siempre 64 60%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= A veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 3: Considera que los servicios educativos que se
brindan marcan la diferencia de otras instituciones.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Se corrobora que la tabla 3, tuene un 60% de usuarios consideran que siempre
los servicios educativos que se brindan marcan la diferencia de otras
instituciones., por otro lado un 20% aducen casi siempre y el 10% de usuarios

sostienen que a veces.
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TABLA 4.

Estoy satisfecho con los montos de las pensiones.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
%

Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 32 30%

Casi siempre 47 45%

Siempre 27 25%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

30%
= Nunca

= Casi Nunca

A veces
Casi siempre

45% ® Siempre
Figura 4: Estoy satisfecho con los montos de las pensiones.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:
Tabla 4, nos informa que un 45% de usuarios afirman que casi siempre esta
satisfecho con los montos de las pensiones, mientras un 30% sostienen que a

veces Yy el 25% que resta opinan que siempre.
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TABLAS.
Las pensiones estan por debajo de la competencia.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 21 20%

A veces 32 30%

Casi siempre 53 50%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio

0% 0%

50% ® Nunca
0
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

u Siempre

Figura 5: Las pensiones estan por debajo de la
competencia.

Fuente: Base datos de variables en estudio

INTERPRETACION:

Nos denota la tabla 5, un 50% de usuarios afirman casi siempre las pensiones
estan por debajo de la competencia, un 25% manifiestan casi nunca y el 20%

de los gue queda casi nunca.
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TABLA 6.
Me brindan facilidades de pago en cuotas sin recargas.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 0 0%

Casi siempre 32 30%

Siempre 74 70%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0% 0%

® Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

= Siempre

Figura 6: Me brindan facilidades de pago en cuotas sin
recargas.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

La tabla 6, indica que un 70% de usuarios sostienen que siempre le brindan
facilidades de pago en cuotas sin recargas y e cuanto al 30% de los usuarios

manifiestan casi siempre.
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TABLAT7.
Considera que las carreras que ofrecen tienen buena demanda.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES
%

Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 17 15%

Casi siempre 21 20%

Siempre 68 65%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

® Nunca
= Casi Nunca
= A veces

Casi siempre

m Siempre

Figura 7: Considera que las carreras que ofrecen tienen
buena demanda.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Se observa en tabla 7, que un 65% de usuarios considera que siempre las
carreras que ofrecen tienen buena demanda un 20% indican casi siempre y el

15% sostienen que a veces.
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TABLA 8.

Existen modalidades alternativas de educacién para gente que trabaja

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
A veces 27 25%
Casi siempre 47 45%
Siempre 32 30%
TOTAL 106 100%
Fuente: Base datos de variables en estudio.
0% 0%
25%
= Nunca

45%

Figura 8: Existen modalidades alternativas de
educacion para gente que trabaja

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

= Casi Nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

En la tabla 8, denota que un 45% de usuarios manifiestan casi siempre existen

modalidades alternativas de educacion para gente que trabaja, en tanto el 30%

sostienen que siempre y en cuanto al 25% afirman que a veces.
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TABLA 9.
Las promociones que se hacen son los adecuados.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 21 20%

Casi Nunca 17 16%

A veces 68 64%

Casi siempre 0 0%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= A veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 9: Las promociones que se hacen son los
adecuados.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Se denota en la tabla 9, que el 64% de usuarios manifiestan que a veces las
promociones que se hacen son los adecuados, un 20% consignan que nunca y

el 16% afirman casi nunca.
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TABLA 10.
El instituto invierte en publicidad competitiva.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 21 20%

A veces 30 28%

Casi siempre 45 42%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

® Nunca
42% ® Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

m Siempre

Figura 10: El instituto invierte en publicidad
competitiva.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Podemos ver la tabla 10, a un 42% de usuarios manifiestan casi siempre el
instituto invierte en publicidad competitiva, un 28% aducen a veces y el 20%

sostienen casi nunca.
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TABLA 11.

Considera que se maneja una buena estructura comercial de los servicios que se

brinda
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 0 0%
Casi Nunca 34 32%
A veces 32 30%
Casi siempre 40 38%
Siempre 0 0%
TOTAL 106 100%
Fuente: Base datos de variables en estudio.
0% 0%
= Nunca

Figura 11: Considera que se maneja una buena
estructura comercial de los servicios que se brinda.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

= Casi Nunca
= Aveces
Casi siempre

m Siempre

Tabla 11, nos denota un 38% de usuarios considera, casi siempre se maneja una

buena estructura comercial de los servicios que se brinda, mientras un 32%

consignan casi nunca y el 30 % inciden que a veces.
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TABLA 12.

Su estrategia comercial es innovadora que los hace diferenciar de los demas.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 32 30%

A veces 63 60%

Casi siempre 11 10%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio

0% 0%

= Nunca
® Casi Nunca

= Aveces

Casi siempre
u Siempre
Figura 12: Su estrategia comercial es innovadora que

los hace diferenciar de los demas.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Muestra la tabla 12, que un 60% de usuarios indican que a veces su estrategia
comercial es innovadora que los hace diferenciar de los demas, en tanto un

30% coinciden en casi nunca y el 10% aducen que casi siempre.
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TABLA 13.
Los servicios que se brinda estan orientados al publico de Huacho.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 21 20%

A veces 34 32%

Casi siempre 51 48%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

48% = Nunca

= Casi Nunca
m A veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 13: Los servicios que se brinda estan orientados
al publico de Huacho.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

La tabla 13, denota a un 48% de usuarios en casi siempre los servicios que se
brinda estan orientados al publico de Huacho, por otro lado, un 32%

manifiestan a veces y el 20% sostienen casi nunca.
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TABLA 14.
Consideras que las estrategias que utiliza el instituto, son adecuadas.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 21 10%

Casi Nunca 32 30%

A veces 63 60%

Casi siempre 0 0%

Siempre 0 0%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

= Siempre

Figura 14: Consideras que las estrategias que
utiliza el instituto, son adecuadas.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Tabla 14, se ve a un el 60 % de usuarios consideran casi siempre que las
estrategias que utiliza el instituto, son adecuadas, en tanto un 30% mencionan

casi nunca y el 10% restante aducen que nunca.
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TABLA 15.

Consideras que son adecuadas las alternativas de horarios de estudios.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 40 38%

Casi siempre 55 52%

Siempre 11 10%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

38%
= Nunca
Casi Nunca
529 A veces
Casi siempre

m Siempre

Figura 15: Consideras que son adecuadas las
alternativas de horarios de estudios.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Observando la tabla 15, que un 52% de usuarios consideran casi siempre son
adecuadas las alternativas de horarios de estudios, mientras el 38% sostienen a

veces y el 10% afirman que siempre.
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TABLA 16.
Para hacer sus practicas el instituto cuenta con convenios de diferentes

empresas
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 17 15%
Casi Nunca 37 35%
A veces 53 50%
Casi siempre 0 0%
Siempre 0 0%
TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

® Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

u Siempre

Figura 16: Para realizar sus précticas el instituto cuenta
con convenios de difrentes empresas.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Vemos en la tabla 16, a un 50% de usuarios afirmando que a veces para realiazr
sus practicas el instituto cuenta con convenios de empresas, por otro lado, un

35% consignan casi nunca y el 15% de usuarios indican nunca.
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TABLA 17.

El instituto cuenta con buena infraestructura

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 0 0%

Casi siempre 21 20%

Siempre 85 80%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0%

% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

= Siempre

Figura 17: El instituto cuenta con buena infraestructura.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

La tabla 17, muestra un 80% de usuarios que siempre el instituto cuenta con

buena infraestructura, mientras el 20% de usuarios opinan casi siempre.
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TABLA 18.
Se cuenta con un staff de docente calificados.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 21 20%

Casi siempre 40 38%

Siempre 45 42%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= A veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 18: Se cuenta con un staff de docente
calificados.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Vemos en la tabla 18, a un 42% de usuarios manifiestan que siempre se cuenta
con un staff de docente calificados, en tanto un38% consignan casi siempre y

el 20% inciden a veces.
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TABLA 19.
Considera que el instituto busca los mejores beneficios para sus alumnos.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 21 20%

Casi siempre 32 30%

Siempre 63 60%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

= Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

= Siempre
Figura 19: Considera que el instituto busca los mejores
beneficios para sus alumnos.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Tabla 19, muestra el 60% de usuarios considera que siempre el instituto busca
los mejores beneficios para sus alumnos, un 20% sostienen que a veces Yy el

20% aducen a veces,
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TABLA 20.

El instituto proyecta una buena imagen institucional en la ciudad de Huacho.

ESCALA CANTIDADES PORCENTAIJES %
Nunca 0 0%

Casi Nunca 0 0%

A veces 21 20%

Casi siempre 17 15%

Siempre 68 65%

TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

® Nunca
= Casi Nunca
= Aveces

Casi siempre

m Siempre

Figura 20: El instituto proyecta una buena imagen
institucional en la ciudad de Huacho.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

Tabla 20, denota que un 65% de usuarios indican siempre el instituto proyecta
una buena imagen institucional en la ciudad de Huacho, mientras el 20%

coinciden a veces y el 15% de usuarios manifiestan casi siempre.
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TABLA 21.

Existe buena atencion y trato para los alumnos, para la solucién de algun

problema.
ESCALA CANTIDADES PORCENTAJES %
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
A veces 11 10%
Casi siempre 37 35%
Siempre 58 55%
TOTAL 106 100%

Fuente: Base datos de variables en estudio.

0% 0%

10%

= Nunca
35% ® Casi Nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

Figura 21: Existe buena atencion y trato para los
alumnos, para la solucion de algun problema.

Fuente: Base datos de variables en estudio.

INTERPRETACION:

La tabla 21, muestra un 55% de usuarios sostienen que siempre existe buena
atencion y trato para los alumnos, para la solucién de algin problema, también

un 35% afirman casi siempre y el 10% opinan a veces.
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Tabla 22:

Correlacion entre Marketing Mix y el Posicionamiento.

Marketing Mix  Posicionamiento

Marketing Mix  Coeficiente de

5 1,000 0,821
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . 0,000
Spearman N 106 106
Posicionamiento Coeficiente de .
., 0,821 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) 0,000
N 106 106

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

Nivel de confianza al 95% segun Spearman

Valor de significancia: o = 0.05

Muestra la tabla 22, un buen nivel de significancia estadistica de p=0,000 < 0,05
del marketing mix y el posicionamiento, confirmando la relacion existente ya que
el Rho de Spearman fue 0,821, comprobando la hipotesis; “El marketing mix se
relaciona significativamente en el  posicionamiento del instituto CIDET, Huacho-
20217
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4. Analisis y Discusion.

1. Analizar si el marketing mix se relaciona en el posicionamiento del instituto
CIDET, Huacho- 2021.
Con la tabla 22, se muestra que existe un buen nivel de significancia estadistica de
p=0,000 < 0,05 del marketing mix y el posicionamiento, confirmando la relacion
existente ya que el Rho de Spearman fue 0,821, comprobando la hipoétesis; “El
marketing mix se relaciona significativamente en el posicionamiento del instituto
CIDET, Huacho- 2021”. Por otro lado, Lazo (2018) tuvo como objetivo precisar si
existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento, mediante un
estudio transversal, de tipo no experimental aplicado correlacional-descriptivo (...).
En general, la correlacion positiva alta es 0,47. También Inca, (2019), su objetivo
fue “conocer la relacion entre las variables del marketing mix y los rankings de la
Camara de Comercio de Filer 2019, donde obtuvo un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.75 y una p de 0.000, asi bien. se confirmd una relacién positiva.
Donde se acepta como hipoétesis. En este sentido, Espinola y Loyaga (2019)
concluyen que “existe una relacion de dependencia muy significativa entre el mix
de mercado y la posicion de mercado, debido a que el nivel de correlacion obtenido
en la prueba chi-cuadrado de Pearson fue (p .01)”, lo que significa . que el resultado
es fiable con 1 tasa de error.
Los hallazgos encontrados de los diferentes autores, confirman nuestro resultado,
sobre la gran relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento, asi
como la hipétesis que se pone es aceptada significativamente, la herramienta del
marketing mix , busca que la institucion tenga un mejor posicionamiento en el

mercado competitivo que se encuentra.

2. Explicar el marketing mix que existe en el instituto CIDET, Huacho- 2021
En la tabla 7, observamos un 65% de usuarios que siempre considera que las
carreras que ofrecen tienen buena demanda, en la tabla 9, otro 65% coinciden que
siempre las promociones gque se hacen son los adecuados, en la tabla 10, un 42% de
usuarios consignan en casi siempre el instituto invierte en publicidad competitiva y
la tabla 11, un 38% considera que casi siempre se maneja una buena estructura
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comercial de los servicios que se brinda. En su estudio Galarza et al (2021)
sefialaron que el marketing mix es la aplicacién de una combinacion de las Ps para
lograr la eficiencia y la estrategia de posicionamiento es el cambio que sufre una
empresa para diferenciarse de sus competidores. EI marketing involucra las
principales estrategias para satisfacer el intercambio de bienes y servicios
utilizando las variables o teorias disponibles para alcanzar las posiciones y
objetivos de marketing considerados por las empresas. Tenemos a Lucio et al.
(2021), en su articulo (...), que tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing mix de servicios y la lealtad a la empresa. Si los resultados mostraron
una alta correlacion positiva entre dos variables de estudio. Por lo tanto, se concluye
que siempre que se implemente una buena estrategia de mezcla de marketing,
conduce a una mayor lealtad de los clientes. Olivar (2020) menciona en su articulo
qgue menciona la importancia del marketing para la organizacion y sefiala que los
consumidores son variables en su toma de decisiones ya sea por el macro o micro
entorno. Concluyendo que la forma mas clara de implementar correctamente el
marketing mix y asi lograr un posicionamiento en el mercado es involucrar a las

diferentes areas de las empresas y ser parte de las estrategias de la alta direccion,

Se coincide en que toda empresa para tener buenos resultados al implementar el
marketig mix, debe involucrar a todas sus areas, para que en conjunto disefien las
mejores estrategias ligadas al precio, producto, plazay promocion de los productos
0 servicios que se quiere ofrecer, con el fin de fidelizar a los potenciales clientes.,
la idea es que se pueda mostrar y aprovechar las mejores fortalezas que se tiene

del producto a ofrecer.

3. Determinar el nivel del posicionamiento del instituto CIDET, Huacho- 2021.
En latabla 12, un 60% de usuarios manifiestan que a veces su estrategia comercial
es innovadora que los hace diferenciar de los demaés, en la tabla 14, otro 60%
consideran que a veces las estrategias que utiliza el instituto, son adecuadas, en la
tabla 16, un 50% opinan que a veces Para hacer sus practicas el instituto cuenta
con convenios de empresas, en la tabla 20, un 65% concuerdan que siempre el

instituto proyecta una buena imagen institucional en la ciudad de Huacho. Asi
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como Ortegon (2017) realiz6 un estudio sobre el posicionamiento de marcas de
agroquimicos, el cual concluyo6 que existen procesos mentales por los que pasa el
usuario para identificarse con una determinada marca. Se enfatiza que el cliente
compra el producto por la experiencia adquirida con la compra o por la calidad y
confianza que genera la marca. Nos argumenta En su tesis, Marca (2018) aconseja
al gerente que para mejorar el ranking se debe incrementar la calidad de los
productos ofertados, pues el supermercado debe atender constantemente las
demandas de los clientes, ademas de fortalecer la confianza en las marcas para
crear. mas memoria en las personas. Argumentan Figueroa y Quifionez (2020)
también muestran en su articulo que las PYMES son a su vez uno de los mayores
empleadores del Ecuador y sus diversas ciudades, concluyendo que si se quiere
una buena posicién empresarial se debe lidiar con el mix de mercado, porque es un
coctel de imaginacion, ilusiones, innovaciones, identificacion de necesidades,
fidelizacion y medida abierta e innovacion continua.

Coincido que el posicionamiento se lograra a través del nivel de percepcién
positivo de los clientes, cuando recibe lo que se ofrecio, sabiendo que es un
proceso mental de recordacion el cual cada cliente se identifica en relacion a las
marcas o lo que se les ofrece, no hay nada mejor en generar la confianza a sus
clientes ya que de ello dependera la perceptibilidad de la buena o mala imagen de

la empresa.

Demostrar que el marketing mix mejora el posicionamiento del instituto
CIDET, Huacho- 2021.

En la tabla 3, un 60% de usuarios consideran siempre que los servicios educativos
que se brindan marcan la diferencia de otras instituciones, en la tabla 8 un 45%
indican que casi siempre existen modalidades alternativas de educacion para gente
que trabaja, mientras en la tabla 18, un 42% sostienen que siempre se cuenta con
un staff de docente calificados, en la tabla 21, solo un 55% afirman que siempre
existe buena atencion y trato para los alumnos, para la solucion de algun problema.
Por otro lado también Izquierdo et al. (2019) en su articulo (...) para mejorar el

posicionamiento de la empresa Canton Quevedo, el cual plante6 que la
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planificacion del plan de marketing mix es una herramienta fundamental y crea
estrategias y objetivos precisos. , necesarias y factibles, ya que su adecuada
implementacion mezcla cuatro variables como son el producto, el precio, la
promocion y la ubicacion, sobre todo cuando se enfocan en la diferenciacion y
mayor competitividad, les permite observar los resultados favorables deseados.
porque, sobre todo, pueden diferenciarse de las empresas competidoras en su
mercado objetivo. Nos dice Vilchez (2019) nos menciona, en sus conclusiones
concluyen gue el marketing mix incide en la posicion de la empresa. Se sugiere el
desarrollo de un marketing mix que se pueda lograr viabilizando el plan
implementando estrategias que permitan el posicionamiento y también para que la
empresa alcance la meta de los resultados alcanzados. Por otro lado, Chang (2017)
quien tuvo como objetivo “Identificar la relacion entre el marketing y el local de
utiles escolares demarca David, en Los Olivos en el primer trimestre del 2017”
concluye que “a mayor marketing, mayor posicionamiento de marca. Del mismo
modo, existe una relacion entre la ubicacion y el producto, el precio, el lugar, la
campana.

El uso adecuado de las herramientas del marketing mix, mediante el
asesoramiento especializado, se obtendra mejores resultados, ya que esta
comprobado que esta herramienta es eficaz para lograr un buen posicionamiento
en un mercado competitivo, el empresario debe tener en cuenta que invertir en
marketing mix, no es un gasto, si no por el contario es una inversion reembolsada

a corto plazo.
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5. Conclusiones y recomendaciones.

5.1. Conclusiones

1. Se confirma que existe relacion significativa con un buen nivel de significancia
estadistica de p=0,000 < 0,05, entre el marketing mix y el posicionamiento, ya
que el Rho de Spearman fue 0,821, comprobando la hipétesis; “El marketing mix
se relaciona significativamente en el  posicionamiento del instituto CIDET,
Huacho- 2021”. queriendo decir que si aplica de manera efectiva el marketing

pues se logra un mejor posicionamiento del instituto.

2. En cuanto al marketing mix, solo un 65% de usuarios consideran que siempre se
ofrecen las carreras tienen buena demanda, notando que al equipo les falta hacer
mas estudios sobre sus demandas, esto también se refleja en la tabla 9, otro 65%
coinciden que siempre las promociones que se hacen son los adecuados, pero hay
un 42% de usuarios consignan en casi siempre el instituto invierte en publicidad
competitiva, se ve en la tabla 10, y la tabla 11, un 38% considera que casi siempre
se maneja una buena estructura comercial de los servicios que se brinda, el

marketing mix tiene resultados regulares de su aplicacion.

3. EIl Posicionamiento es muy regular ya que se ve que solo el 60% de usuarios
manifiestan que a veces su estrategia comercial es innovadora que los hace
diferenciar de los demas, sabiendo que estos resultados deben tener mejores
resultados, en la tabla 14, otro 60% consideran que a veces las estrategias que
utiliza el instituto, son adecuadas, en la tabla 16, un 50% opinan que a veces el
instituto tiene convenios con empresas para las practicas profesionales de sus
alumnos, en la tabla 20, un 65% concuerdan que siempre el instituto proyecta una

buena imagen institucional en la ciudad de Huacho.

5. No se tiene buen posicionamiento ya que el marketing mix le falta redisefiar sus
estrategias; cuando solo un 60% de usuarios consideran siempre que los servicios

educativos que se brindan marcan la diferencia de otras instituciones, en la tabla 8
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un 45% indican que casi siempre existen modalidades alternativas de educacion
para gente que trabaja, mientras en la tabla 18,se ve que no hacen una evaluacion
0 busqueda de mejores perfiles, ya que solo un 42% sostienen que siempre se
cuenta con un staff de docente calificados, en la tabla 21, solo un 55% afirman que
siempre existe buena atencion y trato para los alumnos, para la solucion de algln

problema.
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5.2. Recomendaciones.

El instituto para mejorar su posicionamiento debe replantear un nuevo plan de
marketing, que esté de acuerdo a las necesidades o interese de los usuarios,
asignando un presupuesto para asesorias especializadas, para ello deben intervenir

alumnos, personal del instituto y posibles clientes de la misma ciudad de Huacho.

2. Realizar un nuevo estudio de investigacion de mercados, ante el mercado actual

4.

competitivo en que se encuentran, hacer una reestructuracion comercial, donde
disefien nuevas estrategias de publicidad y promociones, hacer un FODA en la
institucién ya que les permitira aprovechar sus fortalezas, asi como corregir lo

inapropiado.

Fortalecer el tema de los convenios, es decir buscar mejores alternativas de
convenios, donde se de méas beneficios a los usuarios en relacién a sus précticas
profesionales, disefiar nuevas estrategias o politicas sobre descuentos en los pagos

de las pensiones, asi como mejorar o buscar mejores alternativas de los medios de

pago.

Realizar encuestas periodicas a los usuarios sobre la atencion a sus tramites o
reclamos, para ello la institucion debe contar con personal especifico solo para la
atencién y resolucion de problemas, el area de RRHH, debe hacer convocatorias
para la captacion de nuevos docentes que cumplan un perfil competitivo de
acuerdo a sus especialidades, mejorando la imagen sobre la calidad académica que

se brinda.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS SIEYSUONPIS METODOLOGIA
ESTUDIO
Tipo:
Objetivo general: Baésico
1. Analizar si el marketing Descriptiva,
mix se relaciona en el correlacional.
posicionamiento del
instituto CIDET, Disefio:
Huacho- 2021. “ ) No experimental,
_ e El marketing
Objetivos especificos: . transversal.
. : . mix se
¢Como el | 1. Explicar el marketing .
. ) ) i relaciona .
marketing mix se mix que existe en el | . .o . Poblacion:
Marketing Mix y el relaciona con en institut CIDET significativa Poblacion de 106
- . Instituto ' | menteenel El marketing )
posicionamiento del el Huacho- 2021 - . : usuarios
Instituto CIDET osicionamiento ; o posicionamie mixy
I—rlls oo 2021 SI oy 2. Determinar el nivel del nto del posicionamiento
uacho - ' CeIDET ||_|n3|rl:o posicionamiento del instituto L
soorr 0 instituto CIDET, | CIDET, Iz(;r:gjésta
' Huacho- 2021. Huacho-
3. Demos_trar _ que_ el 2021 Confiabilidad:
mar'k(.etlng mlx mejora el Alfa de Cronbach
posicionamiento del

Huacho- 2021.

Cuestionario.
Validacion por juicios de
expertos
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Anexo 2:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING MIX

DEFINICION DEFINICION ITEM
V.1 SR AL P ERAG G DIMENSION | INDICADORES
Kotler y Armstrong Plan curricular . ¢Los servicios educativos cumplen con en el plan
(2016), definen al | Para medir el nivel de | Producto curricular establecido?
marketing mix como la | aplicacion del Carreras técnicas | 2. ;Se ofrecen més carreras técnicas acorde al
integracion de las | marketing mix se hara mercado laboral?
cuatro “P’s”, es decir, | USO de sus Diferenciacion . ¢Considera que los servicios educativos que se
producto precio plazay | herramientas de la brindan marcan la diferencia de otras
X promocién para crear | 4Ps, siendo el precio, instituciones?
= valor en el producto | producto, plaza vy | Precio Satisfaccion . ¢(Estoy satisfecho con los montos de las
£ demandado por el | promocion, que pensiones de?
I cliente y establecer una | mediante una escala Competencia . ¢Las pensiones estan por debajo de la
5 relacion  significativa | de Likert valorativa el competencia? :
S que le permita un|cual determinara su Cuotas . ¢Me brindan facilidades de pago en cuotas sin
desempefio exitoso en | efectividad. recargas? :
el mercado meta Demanda . ¢considera que las carreras que ofrecen tienen
Plaza buena demanda?
Modalidad  de | 8. ¢existen modalidades alternativas de educacion
educacion para gente que trabaja?
Promocion promociones . ¢(Las promociones que se hacen son los

adecuados?

publicidad

el instituto invierte en publicidad
competitiva?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

DEFINICION DEFINICION ITEM
V.2 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES |INDICADORES
Mediante las Estructura . ¢considera que se maneja una buena
dimensiones, tactica . comercial estructura comercial de los servicios que se
| tibilidad, | 1actica brinda?
y la perceptibilidad,
se podra medir el . ¢Su estrategia comercial es innovadora que
posicionamiento que Estratedia los hace diferenciar de los demas?
tiene el instituto, el g . ¢Los servicios que se brinda estan
cual sera aplicado a orientados al publico de Huacho?
los alumnos . (consideras que las estrategias que utiliza
mediante una el instituto, son adecuadas?
g encuesta en razén a Horarios . ¢consideras que son adecuadas las
% una escala Likert. _ alter'natl_vas d(_e horarios d(_a estudios?
P Convenios . ¢El instituto tiene convenios con empresas
S para las practicas profesionales de sus
2 alumnos?
S Perceptibilidad | Infraestructura . ¢El instituto cuenta con buena
infraestructura?
Staff . ¢Se cuenta con un staff de docente
calificados?
Beneficios . ¢Considera que el instituto busca los
mejores beneficios para sus alumnos?
Imagen ¢El instituto proyecta una buena
imagen institucional en la ciudad de
Huacho?
Atencion al iexiste buena atencion y trato para
cliente. los alumnos, para la solucién de algin

problema?
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Anexo 3

CUESTIONARIO

Parte I:
A. Presentacion

El presente instrumento es parte de una investigacion que tiene por finalidad la obtencion de
informacion, acerca del Marketing Mix y el posicionamiento del Instituto CIDET, Huacho -2021..

Percepciones que son de gran importancia para este estudio.

B. Indicaciones

v’ Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.

<

Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.
v Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segin tu opinion,
mejor refleje o describa la situacidn en que se encuentran.

v’ La escala de calificacion es la siguiente:

= Nunca

= Casi nunca

A veces

= Casi siempre

()] EEN w N -
11

= Siempre
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Parte II:

A continuacidn, se presenta un conjunto de preguntas referidas al Marketing Mix y el posicionamiento del
Instituto CIDET, Huacho -2021. Seguido de una escala de valoracion de estas variables de estudio. Por favor
marque con una (X) la alternativa que concuerde con su opinion en cada caso.

Casi A Casi .
N° Preguntas Nunca . Siempre
nunca | veces | siempre

¢ Los servicios educativos cumplen con en
el plan curricular establecido?

¢ Se ofrecen mas carreras técnicas acorde
2| al mercado laboral?

¢Considera que los servicios educativos
3 | que se brindan marcan la diferencia de
otras instituciones?

¢Estoy satisfecho con los montos de las
4 pensiones de?

¢Las pensiones estan por debajo de la
competencia?

¢Me brindan facilidades de pago en cuotas
6 | sin recargas?

(considera que las carreras que ofrecen
7| tienen buena demanda?

(existen modalidades alternativas de
8 | educacion para gente que trabaja?

¢Las promociones que se hacen son los
adecuados?

¢el instituto invierte en publicidad
competitiva?

(considera que se maneja una buena

11 | estructura comercial de los servicios que
se brinda?

¢Su estrategia comercial es innovadora
12 que los hace diferenciar de los demas?

10

¢ Los servicios que se brinda estan
orientados al publico de Huacho?
(consideras que las estrategias que utiliza
14 | el instituto, son adecuadas?

13

(consideras que son adecuadas las
15 | alternativas de horarios de estudios?

¢El instituto tiene convenios con empresas
16 | para las précticas profesionales de sus
alumnos?

¢El instituto cuenta con buena
infraestructura?

17
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¢Se cuenta con un staff de docente
18 | calificados?

¢Considera que el instituto busca los
19 mejores beneficios para sus alumnos?

¢El instituto proyecta una buena imagen

20 institucional en la ciudad de Huacho?

¢Existe buena atencion y trato para los
21 | alumnos, para la solucion de algin

problema?
oy UNIVERSIDAD SAN PEDRO
L USE || VICERECTORADO ACADEMICO
L\ Van’ A4 FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
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ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMNISTRACION
PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuestionario que hace parte de la
investigacion titulada: Marketing Mix y el posicionamiento del Instituto CIDET, Huacho -2021. La
evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos
a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las Tesis como de sus
aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ
FORMACION ACADEMICA
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL : Finanzas bancarias
TIEMPO: 33 afios CARGO ACTUAL: Docente
INSTITUCION : UNIVERSIDAD SAN PEDRO

Objetivo de la investigacion:

: Javier Ulloa Siccha

: Contador publico

Analizar si el marketing mix se relaciona en el posicionamiento del instituto CIDET, Huacho- 2021.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen a
una misma dimension bastan
para obtener la medicion de
ésta.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel.

-Los items no son suficientes para medir la dimensién.
-Los items miden algun aspecto de la dimensién, pero
no corresponden con la dimensién total.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

-Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene

1. No cumple con el
criterio

-El item no tiene relacién logica con la dimensién.
-El item tiene una relacion tangencial con la

relacion logica con la 2. Bajo nivel dimension.
dimensién o indicador que 3. Moderado nivel -El item tiene una relacion moderada con la dimension
esta midiendo. 4. Alto nivel gue esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple -El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial | con el criterio afectada la medicion de la dimension.
0 importante; es decir, debe 2. Bajo nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ser incluido. 3. Moderado puede estar incluyendo lo que mide éste.
nivel -El item es relativamente importante.
4. Alto nivel
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO CIDET, HUACHO -2021

VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. ¢Los servicios educativos cumplen con 4 4 4 4
Producto en el plan curricular establecido?
2. ¢Se ofrecen mas carreras técnicas 4 4 4 4
acorde al mercado laboral?
3. ¢Considera que los servicios educativos 4 4 4 4

gue se brindan marcan la diferencia de
otras instituciones?

Precio 4. Estoy satisfecho con los montos de las 4 4 4 4
pensiones de?
5. ¢Las pensiones estdn por debajo de la 4 4 4 4
competencia?
6. ¢(Me brindan facilidades de pago en 4 4 4 4
cuotas sin recargas?
7. ¢considera que las carreras que ofrecen 4 4 4 4
Plaza tienen buena demanda?
8. ¢existen modalidades alternativas de 4 4 4 4
educacion para gente que trabaja?
Promocion | 9. ¢Las promociones que se hacen son los 4 4 4 4
adecuados?
10. ;el instituto invierte en publicidad 4 4 4 4

competitiva?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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VARIABLE: POSICIONAMIENTO

alumnos, para la solucion de algln
problema?

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. (considera que se maneja una buena 4 4 4 4
L. estructura comercial de los servicios que se
Tactica brinda?
2. (Su estrategia comercial es innovadora que | 4 4 4 4
los hace diferenciar de los demas?
3. ¢Los servicios que se brinda estan 4 4 4 4
orientados al publico de Huacho?
4. ;consideras que las estrategias que utiliza 4 4 4 4
el instituto, son adecuadas?
5. ¢consideras que son adecuadas las 4 4 4 4
alternativas de horarios de estudios?
6. ¢Elinstituto tiene convenios con empresas | 4 4 4 4
para las practicas profesionales de sus
alumnos?
Perceptibilida 7. ¢Elinstituto cuenta con buena 4 4 4 4
d infraestructura?
8. ¢Se cuenta con un staff de docente 4 4 4 4
calificados?
9. ¢Considera que el instituto busca los 4 4 4 4
mejores beneficios para sus alumnos?
10. (El instituto proyecta una buena imagen 4 4 4 4
institucional en la ciudad de Huacho?
11. ;existe buena atencion y trato para los 4 4 4 4

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para responder el coestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estan distribuidos en forma logica v secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su | X
respuesta, sugiera log ftems a afiadir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo v no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE ‘ESL& NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por: Dr. Javier Ulloa Siccha

Fecha: 10/09/22

Firma:

Teléfono: 9434990352

Email: Javier.ulloafusanpedro edu_pe
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AN UNIVERSIDAD SAN PEDRO

SB[ VICERECTORADO ACADEMICO
LR A FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
e ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMNISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuestionario que hace parte de la
investigacion titulada: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO CIDET,
HUACHO -2021. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que
los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las
Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ . Jinmy Rodriguez Pérez
FORMACION ACADEMICA : Contador publico
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL : asesoria contable
TIEMPO: 18 afios CARGO ACTUAL: Docente
INSTITUCION : UNIVERSIDAD SAN PEDRO
Objetivo de la investigacion:

Analizar si el marketing mix se relaciona en el posicionamiento del instituto CIDET, Huacho-

2021..
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen a
una misma dimension bastan
para obtener la medicion de
ésta.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel.

-Los items no son suficientes para medir la dimensién.
-Los items miden algln aspecto de la dimension, pero
no corresponden con la dimensién total.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1. No cumple con el -El item no tiene relacién logica con la dimensién.
El item tiene criterio -El item tiene una relacion tangencial con la
relacion logica con la 2. Bajo nivel dimension.
dimensién o indicador que 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimension
esta midiendo. 4. Alto nivel gue esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple -El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial | con el criterio afectada la medicidn de la dimension.
0 importante; es decir, debe 2. Bajo nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ser incluido. 3. Moderado puede estar incluyendo lo que mide éste.
nivel -El item es relativamente importante.
4. Alto nivel
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO CIDET, HUACHO -2021
VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. ¢Los servicios educativos cumplen con 4 4 4 4
Producto en el plan curricular establecido?
2. ¢Se ofrecen méas carreras técnicas 4 4 4 4
acorde al mercado laboral?
3. ¢Considera que los servicios educativos 4 4 4 4

gue se brindan marcan la diferencia de
otras instituciones?

Precio 4. ;Estoy satisfecho con los montos de las 4 4 4 4
pensiones de?
5. ¢Las pensiones estan por debajo de la 4 4 4 4
competencia?
6. ¢(Me brindan facilidades de pago en 4 4 4 4
cuotas sin recargas?
7. ¢considera que las carreras que ofrecen 4 4 4 4
Plaza tienen buena demanda?
8. ¢existen modalidades alternativas de 4 4 4 4
educacion para gente que trabaja?
Promocion 9. ¢Las promociones que se hacen son los 4 4 4 4
adecuados?
10. el instituto invierte en publicidad 4 4 4 4

competitiva?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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VARIABLE: POSICIONAMIENTO

alumnos, para la solucion de algun problema?

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. ;considera que se maneja una buena estructura | 4 4 4 4
L. comercial de los servicios que se brinda?
Tactica - - -
2. (Su estrategia comercial es innovadora que los | 4 4 4 4
hace diferenciar de los demés?
3. ¢Los servicios que se brinda estan orientados 4 4 4 4
al publico de Huacho?
4. ;consideras que las estrategias que utiliza el 4 4 4 4
instituto, son adecuadas?
5. ¢consideras que son adecuadas las alternativas | 4 4 4 4
de horarios de estudios?
6. ¢El instituto tiene convenios con empresas para | 4 4 4 4
las practicas profesionales de sus alumnos?
Perceptibilida | 7. (El instituto cuenta con buena infraestructura? | 4 4 4 4
d 8. ¢Se cuenta con un staff de docente 4 4 4 4
calificados?
9. (Considera que el instituto busca los mejores 4 4 4 4
beneficios para sus alumnos?
10.  ¢Elinstituto proyecta una buena imagen 4 4 4 4
institucional en la ciudad de Huacho?
11.  ;existe buena atencién y trato para los 4 4 4 4

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS 1 | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para responder el cuestionario X
Loz items permiten el logro del objetive de la investigacion. X
Loz items estan distribuidos en forma légica v secuencial. X
El namerc de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su | X
respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo v no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE -»_SL_\ NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES 51 NO

Validado por: Mg. Jimmy Javier Rodriguez Pérez

| Fecha: 10/09/22

Firma:

Teléfono: 9433685225 Email: jiﬂbl}'.p-erez@usanpedm.edu.pe
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AN UNIVERSIDAD SAN PEDRO

SB[ VICERECTORADO ACADEMICO
LR A FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
e ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMNISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: cuestionario que hace parte de la
investigacion titulada: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO CIDET,
HUACHO -2021. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que
los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las
Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ . Luis Vigo Bardales
FORMACION ACADEMICA : Contador publico
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL : asesoria contable
TIEMPO: 16 afios CARGO ACTUAL: Docente
INSTITUCION : UNIVERSIDAD SAN PEDRO
Objetivo de la investigacion:

Analizar si el marketing mix se relaciona en el posicionamiento del instituto CIDET, Huacho- 2021.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen a
una misma dimension bastan
para obtener la medicion de
ésta.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel.

-Los items no son suficientes para medir la dimensién.
-Los items miden algln aspecto de la dimension, pero
no corresponden con la dimensién total.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD
El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1. No cumple con el -El item no tiene relacién logica con la dimensién.
El item tiene criterio -El item tiene una relacion tangencial con la
relacion logica con la 2. Bajo nivel dimension.
dimensién o indicador que 3. Moderado nivel -El item tiene una relacion moderada con la dimension
esta midiendo. 4. Alto nivel gue esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple -El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial | con el criterio afectada la medicidn de la dimension.
0 importante; es decir, debe 2. Bajo nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ser incluido. 3. Moderado puede estar incluyendo lo que mide éste.
nivel -El item es relativamente importante.
4. Alto nivel
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO CIDET, HUACHO -2021.
VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. ¢Los servicios educativos cumplen con 4 4 4 4
Producto en el plan curricular establecido?
2. ;Se ofrecen méas carreras técnicas 4 4 4 4
acorde al mercado laboral?
3. ¢Considera que los servicios educativos 4 4 4 4

gue se brindan marcan la diferencia de
otras instituciones?

Precio 4. ;Estoy satisfecho con los montos de las 4 4 4 4
pensiones de?
5. ¢Las pensiones estan por debajo de la 4 4 4 4
competencia?
6. ¢(Me brindan facilidades de pago en 4 4 4 4
cuotas sin recargas?
7. ¢considera que las carreras que ofrecen 4 4 4 4
Plaza tienen buena demanda?
8. ¢existen modalidades alternativas de 4 4 4 4
educacion para gente que trabaja?
Promocion | 9. ¢Las promociones que se hacen son los 4 4 4 4
adecuados?
10.  cel instituto invierte en publicidad 4 4 4 4

competitiva?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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VARIABLE: POSICIONAMIENTO

alumnos, para la solucion de algin problema?

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
1. ;considera que se maneja una buena estructura | 4 4 4 4
oo comercial de los servicios que se brinda?
Tactica 2. ¢Su estrategia comercial es innovadora que los | 4 4 4 4
hace diferenciar de los demés?
3. ¢Los servicios que se brinda estan orientados 4 4 4 4
al pablico de Huacho?
4. ;consideras que las estrategias que utiliza el 4 4 4 4
instituto, son adecuadas?
5. ¢consideras que son adecuadas las alternativas | 4 4 4 4
de horarios de estudios?
6. ¢El instituto tiene convenios con empresas para | 4 4 4 4
las practicas profesionales de sus alumnos?
Perceptibilida | 7. (El instituto cuenta con buena infraestructura? | 4 4 4 4
d 8. ¢Se cuenta con un staff de docente 4 4 4 4
calificados?
9. ¢Considera que el instituto busca los mejores 4 4 4 4
beneficios para sus alumnos?
10.  ¢Elinstituto proyecta una buena imagen 4 4 4 4
institucional en la ciudad de Huacho?
11.  ;existe buena atencién y trato para los 4 4 4 4

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES.

; ASPECTOS 851 | NO IOBSERVACIONES
El instrumento contiens instrucciones claras v precisas para responder el cuestionario X
Loz ftems permiten el logro del objetive de la investigacion. X
Loz ftems estan distribuidos en forma 16gica v secuencial. X
El namerc de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su | X
respuesta; sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimension que hace parte del cnﬂstmctnh' no fiae evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE A NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES sI NO
Validado por: Mg. Luis Vigo Bardales Fecha: 24/10/2022
Firma: ‘;',. .'f. / _1.
s Ve /
K,//J f Teléfone: 940729932 Email: luiz. vigo@usanpedro edu.pe
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