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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion entre
el marketing mix y el posicionamiento de mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco, Huanuco 2021. El tipo de
investigacion es aplicada, de nivel correlacional y de disefio no experimental, transversal. La
técnica de investigacion utilizada es la encuesta y el instrumento el cuestionario, dirigido a
la poblacion conformada por 936 alumnos del mencionado programa y una muestra de 273
estudiantes. Una de las conclusiones de esta investigacion es que el marketing mix se
relaciona de manera significativa con el posicionamiento de mercado del Programa
Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco. Dicha relacién
se da de manera alta. Esto quiere decir que una correcta aplicacion del marketing mix por

parte de la Universidad permitird un mayor posicionamiento en el mercado.

Palabras claves: marketing mix, posicionamiento de mercado.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship between the marketing
mix on the market positioning of the Academic Program of Business Administration of the
University of Huanuco, Huanuco 2021. The type of research is applied, correlational level
and non-experimental design, cross. The research technique used was the survey and the
instrument a questionnaire addressed to the population made up of 936 students of the
professional academic program of Business Administration of the University of Huanuco,
taking as a study sample the 273 students of this program, taking as a general hypothesis,
the marketing mix is significantly related to the market positioning of the Academic Program
of Business Administration of the University of Huanuco, Huanuco 2021. It was possible to
conclude that the marketing mix is significantly related to the positioning of market of the
Academic Program of Business Administration of the University of Huanuco, Huanuco
2021, this relationship is very high, that is to say that a correct marketing mix by the

University, there will be a greater positioning in the market.

Keywords: marketing mix, market positioning.
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INTRODUCCION

Alcanzar un buen posicionamiento de mercado es una de los preocupaciones
centrales de las empresas y es por eso realizan los esfuerzos, no solo para elaborar y poner
en marcha un programa de marketing, sino también para sostenerlo en el tiempo. La presente
investigacion tiene el propdsito de determinar la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de

la Universidad de Huanuco, Huanuco 2021.

En el capitulo I, se describen los problemas de investigacion general y los
problemas especificos, asi como la realidad problematica, tambien el objetivo general y los
especificos y la justificacidn de la investigacion sobre el marketing mix y su relacion con el
posicionamiento de mercado del programa académico de Administracion de Empresas de la

Universidad de Huanuco.

En el capitulo Il se evalla el marco tedrico de la investigacion.
Se inicia sefialando los antecedentes mas concretos, la descripcion historica del marketing
mix y el posicionamiento, las bases tedricas relacionadas a estas variables y las definiciones

y autores referentes al tema de estudio.

En el capitulo 111, se describe las hip6tesis de la investigacion, como también la
metodologia de la investigacion en cuanto al enfoque, nivel y disefio de investigacion.
Asimismo, se sefialan las técnicas y métodos aplicados para el andlisis de datos, la poblacién
y muestra que determinamos para el estudio, asi como las técnicas e instrumentos que se
utilizaron para recoger y analizar los datos de modo que se brinda una idea clara del estudio
para llegar a los efectos finales.

Posteriormente, se concluye con los resultados, que comprende la descripcion de
datos, la contrastacion de hipotesis y la discusidn con los antecedentes. Al final se muestran

las conclusiones y recomendaciones.
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Capitulo |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

El concepto de posicionamiento se ha convertido, en el mundo de los negocios, en
un elemento indispensable para hacer frente a la fuerte competencia que predomina en los
mercados, donde la oferta de productos de consumo se ha expandido de manera
extraordinaria en las Ultimas décadas, a la vez que la tecnologia ha dado paso a una sociedad
sobrecomunicada. Este escenario ha vuelto mas complejo, para las empresas, la tarea de dar

a conocer sus productos y servicios y persuadir de manera eficaz a los consumidores.

“All4 afuera, en la selva de la comunicacion, la inica esperanza de apuntarse un gran
tanto consiste en ser selectivo, concentrarse en objetivos precisos y practicar la
segmentacion. En una palabra, de lo que se trata es de practicar el posicionamiento”, afirman
Ries y Trout, (2002, p. 6)

No solo las empresas, también los gobiernos recurren al posicionamiento para
mejorar la imagen de sus paises y distinguirse en el entorno internacional con el propdsito
de atraer turistas, inversionistas, aumentar las exportaciones, etcétera. La Marca Peru o
Marca Colombia, solo por citar algunas, son iniciativas que ilustran la intencion de los paises
por posicionarse con una imagen positiva en el extranjero. Ciertamente, el posicionamiento

es un concepto que tiene un &mbito de aplicacién bastante amplio.

En el plano de los negocios, se ha convertido en una estrategia imprescindible para
las compatiias. “Ninguna empresa podra triunfar si sus productos y sus ofertas se asemejan
al resto de productos y ofertas del mercado” (Kotler y Keller, 2012, p.275). De ahi que, el
éxito depende, en buena medida, de que la empresa disefie y transmita eficazmente los rasgos
diferenciadores que mas valora su mercado meta respecto de su oferta. Si lo consigue, los
consumidores podran distinguir sus productos o servicios, de entre muchos otros, y tendran

una imagen mas clara de la propuesta de valor que le ofrece la marca.

Lograr el posicionamiento deseado de una marca (o producto) y sostenerlo en el tiempo
requiere generalmente de un programa complejo de marketing (mezcla de marketing o

marketing mix). A través del manejo de una serie de variables, agrupadas en los que se
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conoce como las cuatro P (precio, producto, plaza y promocion), los mercad6logos pueden
desarrollar y comunicar los rasgos particulares de la oferta y lograr una percepcion adecuada

y bien situada de esta (respecto de la competencia) en la mente del consumidor.

Particularmente, en lo que concierne a los servicios, la mezcla de marketing tradicional
(las cuatro P), se ampli6 para incluir otros tres elementos: procesos, personas y evidencia

fisica.

Los servicios constituyen una actividad muy importante en cualquier economia. En el
Peru, las empresas de servicio han expandido su oferta notablemente, como en el caso de los
servicios financieros, restaurantes o educativos, por ejemplo. Especificamente, en los
servicios educativos, la oferta de educacion universitaria se ha ampliado considerablemente,

elevando la competencia en este segmento y obligando a las empresas a diferenciarse.

Macroconsult (como se citdé en Redaccion Gestion, 5 de julio de 2014) sefialo que el
namero de universidades pasé de 72, en el afio 2000, a 140, en el 2013, periodo en el que las
universidades privadas se expandieron a una tasa de 123% y las publicas en 59%. Segun las
estadisticas de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria (Sunedu,
2019), actualmente existen en el pais un total de 143 universidades, de las cuales 92 son
privadas y 51 publicas. En el departamento de Lima existen 56 universidades, entre privadas
y publicas. El rapido incremento de la competencia ha hecho indispensable el desarrollo de
estrategias de marketing para distinguirse de las demas y lograr una imagen y percepcion

favorable entre los consumidores que conforman el mercado meta.

Es importante el posicionamiento de la marca, pero también de los productos o
servicios especificos. En el ambito de las universidades, la imagen que se forma el publico
objetivo no solo es de la marca (nombre de la universidad), también de la carrera especifica
0 de una familia de carreras, que puede ser, por ejemplo, la familia de Ciencias
Administrativas y Comerciales. En nuestro pais existen, a nivel de pregrado, 100
universidades que ofrecen carreras relacionadas a la familia de Ciencias Administrativas y

Comerciales, segun Sunedu (2020); de ese total, 67 son universidades privadas.

Se ha vuelto, entonces, imprescindible posicionar el producto o servicio educativo en
la mente del publico objetivo para encarar la intensa competencia en el segmento de las
universidades. Sin embargo, no es facil desarrollar y, sobre todo, mantener una propuesta

integral y coherente. Siempre esta presente en la toma de decisiones, es tensa relacion entre
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lo urgente y lo importante. Entonces, no es inusual que algiin componente de la mezcla de
marketing responda muchas veces a necesidades de corto plazo como, por ejemplo,
incrementar los ingresos subiendo los precios o reduciendo costos a costa de ofrecer una
menor calidad educativa. Esas son medidas especificas que no responden a una estrategia
global y que pueden dar lugar a un resultado adverso, no esperado.

El posicionamiento es un objetivo que precisa de coherencia y continuidad en el
tiempo, que a veces son esquivos por diferentes motivos, provocando resultados de negocio

no deseados que pueden inclusive poner en riesgo la viabilidad del servicio en el mercado.

Siendo el posicionamiento un objetivo muy importante para el éxito de los productos
y servicios en el mercado, el propoésito de esta investigacion es determinar la relacién entre
el marketing mix y el posicionamiento de mercado del Programa Académico de

Administracién de Empresas de la Universidad de Huanuco, Huanuco 2021.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la

Universidad de Huanuco, Huanuco 20217
1.2.2 Problemas especificos

- ¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de mercado
del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad

de Huanuco, Huanuco 2021?

- ¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 20217

- ¢De qué manera la plaza se relaciona con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 2021?

- ¢De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento de

mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la
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Universidad de Huanuco, Huanuco 2021?

Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre el marketing mix y el posicionamiento de mercado
del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

- Determinar la relacion entre el producto y el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 2021.

- Determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 2021.

- Determinar la relacién entre la plaza y el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huanuco, Huanuco 2021.

- Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco, Huanuco 2021.

Justificacion de la investigacion
1.4.1 Tedbrica

La investigacion tuvo como objetivo confirmar la relacion que existe
entre la mezcla de mercadotecnia que desarrolla una empresa y su
posicionamiento en la mente del consumidor, en una realidad especifica; en este
caso, el Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad

de Huanuco.

Por un lado, el marketing mix agrupa las acciones mas importantes que
toman las empresas para alcanzar los objetivos de la estrategia de marketing

(Kotler y Armstrong, 2017). Por otro lado, el posicionamiento se ha convertido

14
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en un elemento central de las estrategias de marketing de las empresas para
destacar su oferta en relacion a la competencia (Kotler y Keller, 2016).

1.4.2 Metodolbgica

El estudio se realizd6 mediante técnicas e instrumentos como encuestas,
cuestionarios, cuadros estadisticos, pruebas de hip6tesis, para establecer, de
manera indirecta, cdmo la mezcla de marketing que aplica el Programa
Académico de Administracién de Empresas de la Universidad de Huanuco, se

relaciona con su posicionamiento en la mente del consumidor.

1.4.3 Préctica

La investigacion ayudd al Programa Académico de Administracion de
Empresas de la Universidad de Huanuco, en particular a conocer las
percepciones que tiene su publico objetivo acerca de sus servicios y también a
entender como se relaciona su mezcla de mercadotecnia con su posicionamiento.
Ese conocimiento le permitié contar con més elementos para orientar su
estrategia y ejecutar acciones concretas para alcanzar su objetivo de
posicionamiento. También favorecio a los estudiantes e interesados en estudiar
en esta universidad, quienes podran tener a su alcance servicios que sean mas
adecuados a sus necesidades, a precios apropiados, en el momento oportuno y en
los canales mas accesibles para ellos luego de que la empresa ajuste sus

estrategias con el resultado de esta investigacion.

Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal

El tiempo estimado en el cual se ha desarrollado la investigacion hasta obtener
los resultados es: enero 2021 — septiembre 2021.

1.5.2 Espacial

La investigacion se realizo en el departamento de Hudnuco, especificamente en

la Universidad de Huanuco.

1.5.3 Social
La dimension social de la investigacion abarca a los estudiantes del programa

académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco.

15



Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

Fue el estadounidense Neil Borden el que planteo, en los afios 60, una mezcla de 12
elementos de marketing como una herramienta de gestiobn para las empresas
(Constantinides, 2006). Borden sefiald6 que, si esos doce elementos son bien
administrados, deberian dar como resultado un negocio rentable.

No es hasta la publicacion del libro Marketing Basico: Un Enfoque Gerencial por
parte del estadounidense Edmund J. McCarthy, también en la década del 60, que el
concepto de marketing mix se vuelve conocido. A diferencia de Borden, McCarthy
propuso la mezcla de marketing como un mix de solo cuatro elementos: producto, precio,
plaza y promocion (las cuatro P). La simplicidad de la propuesta hizo que el nuevo
paradigma fuera aceptado rapidamente por profesionales en marketing y académicos,
llegando a convertirse en un elemento imprescindible y predominante en la teoria del
marketing (Constantinides, 2006). El predominio de la propuesta de McCarthy en las
siguientes décadas dio lugar a que en 1984 la Asociacion Americana de Marketing (AMA,
por sus siglas en inglés) incluyera a las cuatro P en la definicién de Marketing.

Sin embargo, no existe consenso absoluto sobre los méritos de la mezcla de
mercadotecnia. Varios académicos han planteado modificaciones menores al modelo
original de las cuatro P, otros han propuesto cambios drasticos, y también estan los que
rechazan la utilidad de la mezcla de marketing. No pocos investigadores y autores de
libros sefialan que el enfoque de las cuatro P no es la mas idonea para tocar temas
especificos como los relacionados a la comercializacion de servicios, la gestion de
relaciones o la comercializacion de productos industriales, solo por citar algunos
(Constantinides, 2006).

En lo que concierne a los servicios, estos han ganado importancia en el mundo de
los negocios a la vez que han ido formando parte de muchos productos tangibles. Razon
por la que la disciplina del marketing progresivamente ha ido reconociendo la necesidad
de una gestion especifica para los servicios, especialmente porque en los procesos de
prestacion de servicios la dimension humana desempefia un rol clave en la calidad del

mismo y tambien como factor de persuasion al cliente. La interaccion, la comunicacion y
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la construccion de relaciones son fundamentales en la comercializacion de servicios,
elementos que no son adecuadamente abordados por las cuatro P (Constantinides, 2006).

Luego de méas de dos décadas de haber sido desarrollado el modelo de las cuatro P,
se amplio el modelo tradicional. Como sefialé Lings (2004), en 1981, Bernard Booms y
Mary Bitner afiadieron tres P al modelo clasico: people (gente), process (procesos) y
physical evidence (evidencia o prueba fisica). Kotler y Keller (2016) hacen referencia al
marketing holistico para complementar al modelo de McCarthy, considerando cuatro P
adicionales: personas, procesos, programas y performance.

De otro lado, el concepto de posicionamiento surgié como una estrategia para
ayudar a las empresas y marcas a enfrentar los problemas de comunicacion que surgen de
la explosion de productos y de la sobrecomunicacién. Jack Trout y Al Ries fueron los que
popularizaron el término posicionamiento en el ambito del marketing. Jack Trout en 1969
publico el articulo “«Positioning» is a game people play in today’s me-too marketplace".
En 1971 publico “Positioning revised: why didn’n GE and RCA listen” y en 1972 escribid
dos articulos titulados “The positioning era” (Coca, 2007).

Garcia (2001) sefialo que el auge del posicionamiento es resultado del cambio en el
contexto de los negocios. En la década del 50 las condiciones exigian que los publicistas
se enfocaran mas en las caracteristicas de los productos y en los beneficios que ofrecia el
consumo del producto. A finales de esa década, con el avance de la tecnologia, la mayor
competencia en los mercados y la aparicion de productos “segundones” ya no resultaba
suficiente, para Ilamar la atencion del mercado, comunicar esas caracteristicas y
beneficios.

Poco a poco las caracteristicas y los beneficios del producto comenzaron a pasar a
un segundo plano mientras que la imagen ganaba protagonismo. Asi, en las décadas del
60 y 70 la reputacion se erigio como el rasgo mas importante que las empresas buscaban
exhibir en el mercado.

Enlos ochentas, la explosion de medios de comunicacidon, de productos de consumo
y de la publicidad plantearon un nuevo escenario para las empresas y las marcas. La
estrategia de las empresas se dirigio esta vez hacia la mente del consumidor. EIl concepto
de establecer una posicién en la mente del consumidor fue desarrollado por Al Ries y
Jack Trout en 1969 (Garcia, 2011). En 1981 Trout publicé junto con Al Ries el libro
“Posicionamiento: La batalla por su mente”, en el que desarrollaron y ampliaron mas el

concepto. Este libro es considerado como uno de los mas influyentes y fundamentales de
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la estrategia competitiva.

“Para vender ya no bastaba con anunciarse, sino que hacia falta algo mas. Lo que
se necesitaba era un posicionamiento en la mente del consumidor, encontrar un hueco en
su mente saturada de mensajes publicitarios, con el fin de ubicar uno de forma diferencial,

con las ventajas y satisfacciones del producto en cuestion. (Garcia, 2001, p.175)

El sentido actual del concepto de posicionamiento evoluciono a partir de la
afirmacion de que posicionar no es algo que se hace producto, sino es lo que se hace con
la mente del consumidor (Ries y Trout, 2002). Autores como Kaotler y Keller (2016) mas
recientemente, teniendo en cuenta el desarrollo del concepto a lo largo del tiempo,
senalaron que: “El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta” (p. 276).

2.2 Antecedentes de la investigacion
2.2.1 Nacional

Martinez (2020), en su tesis de posgrado “Estrategias de ventas de
servicios para posicionamiento de marca en el Programa de Formacion para
Adultos en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo”, realizd una investigacion
con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, explicativa y descriptiva
correlacional. El tipo de investigacion fue aplicada. La tesis determind que si
existe correlacion entre las estrategias de ventas de servicios y posicionamiento
de marca; por lo tanto, Martinez (2020) sefialé que si se identifican estrategias de
ventas de servicios en la universidad Cesar Vallejo, Chiclayo, entonces se
conocera lo que los usuarios necesitan del Programa de Formacion para Adultos
(PFA) y al determinar el posicionamiento de marca, conoceremos la realidad
actual del Programa de Formacion para Adultos (PFA) de la Universidad Cesar

Vallejo, Chiclayo.

Caruajulca (2020), en su tesis de posgrado “Estrategias de marketing
mix para el reposicionamiento en el mercado de la academia preuniversitaria
Nuevo Milenio, Chota”, llevdO a cabo una investigacion con un enfoque

cuantitativo, de tipo explicativa pues explica la relacion causal, el disefio fue no
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experimental, de corte transversal. La poblacion utilizada fue el nidmero de
estudiantes que asciende a 2300, para el cual se aplicé una formula estadistica para
poder seleccionar un grupo que ascendid a 155. Se concluyo el 51.6% no esta de
acuerdo con el servicio ofrecido por lo tanto existe un factor académico en contra
de la propuesta; mientras que el 41.9% tiene una mala percepcion y esta en
desacuerdo con la competencia existente entre este tipo de instituciones; este
factor también esta en contra de la propuesta y finalmente 36.8% estan de acuerdo
con la ensefianza virtual lo cual refleja el acuerdo con la educacién pre

universitaria en linea.

Berrocal (2018), en su tesis de posgrado: “Marketing mix y el
posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Santa Inés, UGEL 06 -
Ate, 2018, efectud una investigacion de disefio no experimental, transversal y de
enfoque cuantitativo. El tipo de investigacién fue basico. El estudio concluy6 que
existe una relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento.
También se confirmd que existe una relacion significativa entre tres dimensiones
del marketing mix (producto, plaza, promocion) y el posicionamiento. Sin
embargo, se determinG que el precio y el posicionamiento no poseen relacion
significativa. Una de las recomendaciones para la institucion educativa fue

formular un plan de marketing.

Castro (2016), en su tesis de posgrado: “Plan de Marketing para el
posicionamiento del nivel inicial del centro educativo Manuel Pardo.
Chiclayo” (Tesis para la obtencion el grado académico de maestro en
administracion y marketing), realizé una investigacion de disefio correlacional-no
experimental como objetivo principal fue disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento del nivel inicial de la institucion educativa Manuel Pardo. Y
como conclusion obtuvo que para tener un buen posicionamiento debe
considerarse  cuatro  aspectos: diferencia, servicios complementarios,

identificacion, y la tecnologia que utilizan.

Pérez (2017), en su tesis de posgrado: “Uso del marketing y la gestion
directiva de las instituciones educativas privadas de la red 10 Ate Vitarte;

Lima, 2015”, sacO adelante una investigacion con un enfoque cuantitativo,
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proyecto no experimental de tipo correlacional y de corte atravesado, se trabajé
con una poblacion de 15 directores, 15 sub directores y 15 promotores, se aplico
dos instrumentos: cuestionario sobre el uso del marketing y sobre la gestion de
instituciones educativas privadas. Las conclusiones del estudio indican que se
halla una relacion positiva y altamente relevante entre el uso del marketing y la
gestion de instituciones educativas privadas (r= 0,520, p=,000). Es decir, que a
mayor nivel de uso del marketing habrd mayor nivel de gestion de directores y
promotores de instituciones educativas privadas de la RED 10 de la UGEL 06,
ATE VITARTE 2015. De esta forma la conjetura primordial de la indagacion es

aceptada, y se rechaza la invalidada.

2.2.2 Internacional

Borzenko (2019), en la investigacion “Reposicionamiento vy
satisfaccion de la institucion educativa de Barranquilla” — Colombia, su
objetivo fue disefiar estrategias de reposicionamiento para los padres de familia
en la institucién educativa. Quien concluy6 que el reposicionamiento se refiere a
las estrategias orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes en un
determinado tiempo. El reposicionamiento es pensar a la inversa, no comenzar por
el producto o servicio, sino por la mente del consumidor. Todas las empresas hoy
dia para poder lograr todos los objetivos de su lista de deseos, deben usar el
Marketing en sus estrategias de mercado. Con un buen asesoramiento y definiendo
bien las estrategias de marketing se puede alcanzar mucho mas de lo esperado. La
importancia del reposicionamiento no solo consiste en asegurar una posicion en
el sector educativo para que gane mayor capacidad de competencia. Sea por
mejorar su imagen, sea por adaptarlo a unas nuevas normas o para solventar
problemas funcionales o fisicos, es importante que la empresa educativa se dé

cuenta de la magnitud que implica un proceso de reposicionamiento.

Briones y Marcillo (2018), en la tesis titulada “Disefio de Estrategias
de Marketing Mix para la captacion de clientes en el Centro Educativo
“Semilla”, en la Ciudad de Guayaquil, 2018, tuvo como objetivo principal
examinar las estrategias de marketing mix que permitan la captacion de clientes

en el Centro Educativo “Semilla”. Se utilizé6 el método cuantitativo, utilizando
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como medio de evaluacion la recoleccion de datos, se utilizo la técnica de
entrevista y mediante un el instrumento de la guia de entrevista. Se aplicé 300
encuestas a padres de familia que viven en la Ciudadela Paraiso, logrando obtener
resultados notables. Ademas de constatar que, para las personas con hijos e hijas
en edad de educacion inicial, la educacion desde temprana edad es muy
importante, la investigacion también sefiala que los padres consideran que los
centros de educacion deben contar con ciertas caracteristicas: el lugar del

establecimiento, el tipo de ensefianza y una adecuada infraestructura.

Arenas (2018), en su investigacion “El aporte del marketing para la
gestion de calidad en instituciones de Educacion Superior” — Colombia, el
proposito principal fue analizar el enfoque del marketing en los procesos de
calidad en los programas de educacion superior de posgrados del area de
administracion de empresas; para ello se considero el estudio de variables como
marketing educativo, la calidad en la educacion superior, acreditaciony el servicio
al cliente en educacidn superior a través de los modelos para medir la satisfaccion
de los estudiantes. Se baso en una metodologia cualitativa, de analisis documental.
Se concluyd del analisis de documentos e investigaciones que los métodos para
medir la satisfaccion y garantizar la calidad, estdn enfocados en servicios
estudiantiles y valor percibido, siendo el Modelo Integrado de Gestion de
Mercadeo Educativo, el mas comun. Sin embargo, el modelo ACBSP resulta méas
completo que los otros métodos, ademas de identificarse como el de mayor
perdurabilidad por contemplar una gestion desde la planificacién, tomando en
cuenta a todos los actores de la institucion, convirtiéndolos en base para la
creacion de estrategias de marketing que permitan un servicio de calidad a largo

plazo.

Chacha (2017), en su trabajo “Estrategia de producto para posicionar
a la escuela basica particular Maria Esther Carletti en la loma de la Florida
de la ciudad de Guayaquil”, se propuso establecer estrategias de 12 productos
para posicionar a la escuela basica Particular Maria Esther Carletti en la Loma de
Florida de la Ciudad de Guayaquil, con una investigacion descriptivo, exploratorio
y bibliografico; la muestra utilizada fue de 373 personas a quienes se les realizo

encuestas, obteniendo que el 36% de los padres consideran importante en la
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2.3

educacion la calidad de ensefianza; el 26% conocio la institucion a través de las
redes sociales; el 41% indico que una institucion debe brindar un servicio médico
para los educandos; el 27% manifestd que seria oportuno que un establecimiento
educativo posea seguro contra accidentes, departamento médico, impartan clases
bilinglies; el 60% estuvo de acuerdo en que las escuelas se promocion vy
comuniquen a través de medios digitales. Se pudo concluir que los padres de
familia dan mayor prioridad a una excelente calidad de ensefianza y servicio que
debe brindar una institucién, para una oportuna formacion de sus hijos”

Chaca y Ordofiez (2015), en su trabajo de investigacién denominada
“Marketing Posicionamiento de imagen de la Universidad Politécnica
Salesiana Sede en Ecuador”, tuvo como objetivo principal identificar el nivel de
empoderamiento de la universidad en mencion, debido que es importante
mencionar que las estrategias propuestas ayudaron a la universidad a fortalecer su
posicionamiento; finalmente se realizé un analisis donde se evalué el nivel de
empoderamiento de la Universidad Salesiana. Finalmente, los resultados
obtenidos recomiendan promocionar a la Universidad con mayor frecuencia a
través de los medios de comunicacion y de difusion mediante visitas de alumnos

de los colegios de las ciudades a la Universidad Politécnica Salesiana”

Bases tedricas
2.3.1 Marketing mix o mezcla de marketing

En 1964, Jerome McCarthy publicé el libro Marketing Basico: Un
Enfoque de Gestidn en el que propuso una mezcla de mercadotecnia conformado
por cuatro P: producto, precio, plaza'y promocion, las que al combinarse dan lugar
a la mezcla de marketing. De este modo las empresas pueden gestionar las
relaciones con sus clientes al ofrecerles productos que satisfagan sus necesidades,
fijando precios convenientes, desplegando sistemas de distribucion que acerquen
los productos al consumidor, y dando a conocer el producto y motivando su
compra. El objetivo es estimular el mercado meta para obtener una respuesta
deseada (Kotler y Armstrong, 2017).

Satisfacer las necesidades y deseos del consumidor no solo supone
alcanzarle el producto o brindarle el servicio, es mucho mas. En los productos de

lujo, por ejemplo, el consumidor exige exclusividad y conexion emocional con la
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marca. Para Ferrell y Hartline (2018) las necesidades son multifacéticas y
requieren ser satisfechas por una oferta que incluya una serie de atributos fisicos,
servicios e incluso percepciones, por eso sefialan que es probable que la mejor
estrategia para optimizar todas esas dimensiones sea mediante una adecuada
mezcla de marketing.

Con el objetivo de atraer al cliente para entregarle valor, cada una de las P
se combinan, como en una formula, para conseguir el mejor resultado. Por eso
Arellano (2010) sefialé que cada una de las cuatro P no funcionan de manera
independiente, sino que estan estrechamente relacionadas.

Con el tiempo, el modelo de las cuatro P ha sido adaptado y expandido
para adecuarse a las nuevas condiciones de la oferta y demanda de productos. Por
ejemplo, Kotler y Keller (2016) afiadieron otras cuatro P para enmarcarlo dentro
del concepto de marketing holistico: personas (marketing interno), procesos
(creatividad, disciplina, estructura), programas (actividades que se dirigen al
consumidor) y rendimiento (rentabilidad, valor de marca).

AUn con las expansiones mas recientes del programa de marketing, todavia
el producto, precio, plaza y promocion siguen siendo los componentes basicos e

indispensables de la mezcla.

El producto

El producto es cualquier cosa que puede ser ofrecido a los consumidores
para que satisfagan una necesidad o un deseo (Kotler y Keller, 2016). Cosas como
autos, ropa, muebles, cortes de cabello, las propuestas de las agrupaciones
politicas, las instituciones, los servicios de consultoria, los lugares turisticos, los

servicios educativos, etcétera, caen dentro de esta definicion.

Hay que tener en cuenta que los componentes precio, plaza y promocion
de la mezcla son aplicados en torno al producto. La estrategia de producto
involucra, ademas de la formulacion del producto que satisface la necesidad
primaria, también las caracteristicas del empaque, envase, etiquetado, el
desarrollo de marca, etcétera, seguin sea el caso.

La satisfaccién que se obtiene de consumir un producto tiene relacion

directa con la cantidad de valor que este agrega. En este sentido, Kotler y Keller
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(2016) sefialaron que existen cinco niveles:

Beneficio central. Es el beneficio que el consumidor considera que va a satisfacer
su necesidad o deseo y, por lo tanto, es lo que lo motiva a adquirirlo. Por ejemplo,
una persona que contrata un servicio educativo podria estar buscando satisfacer
su necesidad de conocimiento.

Producto basico. Es aquel que tiene las caracteristicas mas elementales para
satisfacer la necesidad del consumidor. Por ejemplo, un servicio educativo tiene
que contar con horas académicas, profesores, materiales, e impartirse en un
entorno fisico o virtual.

Producto esperado. Cuando el producto posee -caracteristicas que los
consumidores estan acostumbrados a recibir. Los usuarios de un servicio
educativo esperan recibir el servicio durante un periodo pre establecido, con
profesores que conocen el tema y con cierto nivel académico y en un ambiente
fisico determinado (salones limpios, ventilados, con estacionamiento, etcétera).
Producto ampliado. Cuando el producto supera lo que espera el cliente. Por
ejemplo, si en el servicio educativo, ademas de las clases presenciales, los
profesores ofrecen consultas directas a través de plataformas para videollamadas
0 reuniones virtuales que no ofrecen sus competidores. Es en este nivel donde se
puede aprovechar mejor el posicionamiento.

Producto potencial. Es el producto que la empresa estd en condiciones de
desarrollar a partir del producto actual, agregando caracteristicas o
transformandolo para darle mas valor al consumidor o encontrar nuevas formas
de satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, el producto potencial es un elemento
de diferenciacion y posicionamiento.

En lo que se refiere a los servicios, se ha ampliado el analisis para entender mejor
lo que significa un producto de servicio. Segun Lovelock y Wirtz (2015), un
producto de servicio tiene tres componentes: el producto bésico, constituido por
la experiencia esencial que satisface la necesidad del consumidor (por ejemplo,
recibir educacion en un aula); los servicios complementarios, que facilitan y
mejoran la experiencia (comodidad de las carpetas, poca cantidad de alumnos por
aula, servicio de estacionamiento, servicios de wifi); y los procesos de entrega,

que es la manera cémo se ofrecen al cliente los dos componentes anteriores
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(curricula actualizada, metodologia efectiva, locales limpios, infraestructura
moderna, profesores bien trajeados).
Asimismo, los productos de servicio poseen rasgos particulares que
necesariamente tienen que ser considerados en la estrategia de marketing. Kotler
y Keller (2012) sefialan cuatro peculiaridades: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y caducidad.
Intangibilidad. Los servicios, como, por ejemplo, los educativos, no pueden ser
percibidos o evaluados en el proceso de compra, sino hasta después de recibido el
servicio. Para disminuir la incertidumbre que enfrenta el consumidor (antes de la
compra) las empresas o instituciones educativas ofrecen indicios para reducir esa
desconfianza, como visibilizar su infraestructura fisica, los materiales fisicos, la
calidad de los docentes, las acreditaciones, el precio, entre otros.
Inseparabilidad. En la formacion universitaria presencial, la produccion del
servicio y el consumo del mismo ocurre en simultaneo, no es posible separarlos.
Situacion que ocasiona muchas veces excesos de demanda porque el servicio
educativo presencial no puede ser almacenado ni tampoco producido sin los
profesores. Esos problemas pueden ser resueltos incrementando el precio del
servicio, ampliando el nimero aulas, capacitando méas profesores, etcétera.
Variabilidad. La calidad del servicio educativo depende de quién o quiénes lo
imparten, de la infraestructura fisica, de los materiales, del momento en que se
ejecuta; por lo tanto, el servicio puede variar mucho cada vez que se entrega.
Controlar o reducir esa variacion precisa de contar con buenas practicas de
seleccidn y capacitacion de personal, estandarizacién del servicio y vigilancia de
la satisfaccion del cliente.
Caducidad. A causa de la inseparabilidad, los servicios, como los educativos, no
pueden ser almacenados para adecuarse a las fluctuaciones de la demanda.
Algunas estrategias para modificar el comportamiento de la demanda son: precios
diferenciados, servicios complementarios, sistemas de reserva. La empresa
también puede tomar medidas para adecuar su oferta: contratar empleados a
tiempo parcial, establecer rutinas de eficiencia en hora pico, aumento en la
participacion del empleador y los servicios compartidos.

Cada producto cuenta con una serie de atributos que permiten a los

consumidores diferenciarlo de otros. Entre estos atributos se puede sefialar: la
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calidad, el disefio, el tamafio y la cantidad, los servicios anexos y la imagen.

El disefio de los productos de servicios es muy diferente al de los bienes
fisicos. Los servicios de formacion que entrega una universidad, por ejemplo, se
concretan en una experiencia que depende del desempefio de una serie de

variables.

El disefio de un concepto de servicio es una tarea compleja que exige
comprender la manera en la que los servicios basicos y complementarios deberian
combinarse, secuenciarse, entregarse y planearse, con la finalidad de crear una
propuesta de valor que cubra las necesidades de los segmentos meta. (Lovelock y
Wirtz, 2015, p.106)

Los servicios de formacidn universitaria, por ejemplo, son experiencias
que los estudiantes reciben durante un periodo definido. Para la empresa
educativa, el servicio lo conforma una serie de procesos que administra (combina,
secuencia y entrega) y que involucra infraestructura, profesores, malla curricular,
estacionamiento, entre otros, con los que apunta a disefiar una experiencia que sea

atractiva, consistente, reconocible, definida y predecible para el consumidor.

Lamb et al., (2017) clasifica los procesos de servicio en cuatro categorias:

e EIl procesamiento de personas son servicios que se brindan al cliente.
Algunos ejemplos son los servicios de taxis, cortes de cabello, cuidado de
la salud, clubes deportivos.

e EIl procesamiento de la propiedad, cuando el servicio se dirige a la
propiedad del cliente como sucede en la reparacion de artefactos, limpieza
del hogar, servicios veterinarios y lavanderia.

e EIl procesamiento de estimulo mentales que apunta a la mente de las
personas. Aca estan considerados los servicios educativos, de
entretenimiento, conciertos, museos, entre otros.

e EIl procesamiento de informacion a través de la tecnologia de la
informacién o del propio cerebro humano es otra categoria de servicio.
Algunos ejemplos son los servicios financieros, los servicios que brindan

los abogados, contadores y las consultorias.
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Por otro lado, el establecimiento de nombres de marca a los servicios facilita
la comunicacion de sus ventajas y caracteristicas propias y diferenciadoras; de

este modo, ayuda al posicionamiento del servicio (Lovelock y Wirtz, 2015).

Precio
El precio influye en las decisiones de compra del consumidor porque a
través de €l puede hacer un rapido andlisis entre la cantidad de dinero que entrega

y el beneficio que obtiene del producto.

“En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 264). Desde esta
perspectiva, el precio es el valor monetario de un producto en el mercado. “El
precio representa el contrapeso entre lo que la empresa ofrece al consumidor y lo
que este estara dispuesto a dar a cambio” Arellano (2010, p.179). Un aumento de
precio sin realizar ninguna mejora en la calidad del producto, su distribucion o
imagen, deja la sensacion de un aumento injustificado. Lo mismo ocurre si el
precio disminuye. Para evitar que las ventas disminuyan, los precios deben reflejar

el valor percibido por los consumidores.

Productos de la marca Renzo Costa o Calimod, por ejemplo, se posicionan
como exclusivos o de calidad lo que se condice con precios por encima del
promedio. La relacion entre precio y calidad también se puede apreciar en
universidades como la Universidad del Pacifico o la Pontificia Universidad
Catolica. “el precio comunica al mercado el posicionamiento de valor previsto por
una empresa para su producto o marca” (Kotler y Keller, 2016, p.461). La empresa
puede cobrar un precio mas elevado cuando el producto esta bien disefiado y

comercializado y, de este modo, mejorar sus utilidades.

Por lo tanto, los precios tienen impacto en la percepcion de los consumidores
respecto del producto. Kotler y Keller (2016) sefialaron tres maneras de como se

forman las percepciones.

Precios de referencia. La percepcién del consumidor sobre el precio de un
producto se construye a partir de referencias como el precio que pag6 en una

compra anterior, el que recuerda, el usual del producto, el de la competencia, el
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que considera debe costar, etcétera. Existen estrategias para cambiar la percepcion

del consumidor respecto del precio establecido.

Inferencia de precio-calidad. Si un consumidor no conoce la calidad de un
producto, un mayor precio puede ser percibido como de mejor calidad. Esta
relacion se constata especialmente en productos como ropa, muebles,

automoviles, whiskey, entre otros.

Terminaciones de precios. Un precio de, por ejemplo, S/ 999 lleva a muchas
personas a percibir que esta sustantivamente por debajo de S/ 1000. Ademas, los
precios terminados en 9 son percibidos de descuento y son mas atractivos para los
que buscan gangas. En tanto, terminaciones en 0 o 5 facilitan a los clientes su

recordacion.

En el establecimiento de precios influyen, en un sistema de libre
competencia, varios elementos: la empresa, los clientes, la competencia y el
entorno de marketing. Las decisiones de fijacion de precios tienen que guardar
relacién con el posicionamiento, la estrategia de marketing y el mercado meta
(Kotler y Keller, 2016).

En el ambito de las universidades, el precio que cobran en el pregrado
puede variar considerablemente, en funcion de la relacion entre calidad y el precio
correspondiente que han decidido cada casa de estudios, la competencia que

enfrenta y sus objetivos de marketing.

El proceso de fijacidn de precios tiene una serie de pasos. Parte de
determinar el objetivo de la fijacion de precios. Este objetivo puede estar
relacionado con metas referidas a utilidades, ventas o simplemente mantener el

status quo (Lam, Hair y McDaniel, 2017).

Luego se estima la demanda del producto para determinar el precio que
permitira alcanzar el objetivo previsto. Calcular los costos también es necesario
para fijar los precios de manera adecuada (ni muy altos no muy bajos). Comparar
los precios con los productos de la competencia es otro paso necesario para ajustar
el nivel de precios (sumando o restando, segin tenga mayor o menor valor
agregado). Otros factores que inciden en el precio son el ciclo de vida del producto

y la relacion calidad-precio.
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En un gran nimero de servicios (como, por ejemplo, los educativos
presenciales) es particularmente complicada la tarea de fijar precios debido a que
existen elevados costos que no varia en funcion de la cantidad del servicio ofrecido
(costos fijos), también a causa de la infraestructura compartida y el uso variable
de la capacidad, factores que dificultan el calculo del costo unitario del servicio
(Lovelock y Wirtz, 2015).

Por otro lado, el precio tiene un impacto directo en los ingresos y, por lo
tanto, en la rentabilidad de las empresas. Si lo desea, la empresa puede modificar
el precio de un producto de manera inmediata, solo depende de la decision de
hacerlo. Sin embargo, como componente el marketing mix, su fijacion y variacion
debe de realizarse acorde con los otros componentes de la mezcla. En este sentido,
el precio no puede moverse de manera independiente sin afectar los objetivos de

la mezcla de mercadotecnia.
Plaza o distribucion

Los clientes no adquieren, en general, los productos directamente de las
fabricas, sino de las tiendas, bodegas, mercados, supermercados, concesionarios,
etcétera, que son el otro extremo de una red por donde se mueven los productos,
red que parte del fabricante y se despliega hacia los consumidores. Asegurar que
los productos estén al alcance de los consumidores es el objetivo de la distribucion
(o plaza).

Para Ferrell y Hartline (2018) la distribucion fisica asegura la
disponibilidad de los productos en lugares adecuados, en cantidades requeridas,
en el momento apropiado, y de manera rentable.

Una vez que la empresa ha segmentado el mercado, definido el mercado
meta y determinado el posicionamiento, debe tomar decisiones sobre cémo va a
distribuir el producto (Kotler y Keller, 2016). Un producto de lujo, por ejemplo,
tiene que distribuirse en lugares y tiendas apropiadas que reflejen su
posicionamiento. La distribucion da sustento al posicionamiento de la marca.

La tendencia actual es recurrir a maltiples canales (marketing multicanal).
Los canales de distribucion pueden ser diversos como la fuerza venta directa, el
telemarketing, el correo directo, minoristas e internet. A traves de ellos la empresa

puede llegar a clientes de distintos segmentos o a diferentes necesidades de un
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mismo segmento (Kotler y Keller, 2016).

Los canales de comercializacion pueden tener tres tipos de estructuras
segun la cantidad relativa de sus integrantes: exclusiva, selectiva e intensiva. La
eleccién de un tipo particular de estructura del canal tiene que ver con los otros
elementos de la mezcla de mercadotecnia y puede ser parte de la estrategia de
branding como de posicionamiento (Ferrell y Hartline, 2018).

La distribucién de servicios es diferente. Por ejemplo, las universidades
no trasladan sus servicios de educacién superior presencial a través de
intermediarios para llegar a los alumnos. Eso no es posible porque este servicio
no puede ser almacenado, transportado y luego entregado.

El servicio educativo presencial necesita de instalaciones fisicas para
brindar el servicio. Hay que tener en cuenta que el servicio basico, por ejemplo,
brindar educacion en el aula, puede ser distribuido de manera diferente que el
servicio complementario de pago de la boleta mensual, que se puede efectuar por
medios electrénicos. Existen servicios como el que brindan los diarios a través de
la suscripcion digital (por ejemplo, el diario EI Comercio) que son entregados a
través de medios electronicos.

Lovelock y Wirtz (2015) indicaron que, en el proceso de venta, la
distribucion de servicios comprende ademas la distribucion de informacion y
promocion (para llamar la atencion y despertar interés de los clientes). También
incluyen el proceso de interaccion con el cliente para acordar la configuracion y
caracteristicas del servicio; esta negociacion tiene como objetivo vender el
servicio. La entrega del servicio, como en la educacion presencial, necesita un
local o una red de instalaciones fisicas. Ahora, si la educacion es virtual, la entrega
del servicio se realiza a través de canales electronicos.

En muchos casos, las estrategias de posicionamiento demandan que los
consumidores mantengan una relacion presencial con el personal, equipo e
instalaciones de la empresa de servicios. Como no resulta facil evaluar la calidad
antes de la experiencia de servicio, como en el caso de los servicios educativos,
los clientes a menudo valoran el ambiente fisico del lugar donde se brinda el
servicio para juzgar la calidad del mismo (Lovelock y Wirtz, 2015).

Fundamentalmente, segiin Lamb et al., (2017) la estrategia de distribucién

de servicios debe evaluar la conveniencia, la cantidad de establecimientos fisicos
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a desplegar; la ubicacién; los horarios de atencion; y si la distribucion se va a
realizar de manera directa o indirecta.

Desde antes de la pandemia, las universidades ya veian la educacion no
presencial como una forma de distribucion conveniente para muchos de sus
usuarios. Con la pandemia, la distribucidn directa a través de Internet se ha
convertido en la Unica posibilidad que tienen las universidades para brindar sus
servicios educativos. Por otro lado, los bancos, desde hace uno afios, ofrecen una
serie de servicios a sus usuarios finales por intermedio de otras empresas como,
bodegas, farmacias y otros establecimientos, llamados agentes bancarios. Ello se
suma a los diversos canales que ofrecen los bancos como: banca telefdnica,

cajeros automaticos, sucursales y banca por internet.

Promocion (Comunicacion)

No basta con que un producto esté en condiciones de satisfacer las
necesidades del consumidor, que esté a su alcance y a un precio apropiado para
garantizar una respuesta adecuada. Ademas, es preciso desarrollar una
comunicacion que informe (y convierta la necesidad existente en un deseo),
persuada (para estimular la compra) y recuerde a las personas el producto para
generar interés sobre el mismo y conseguir la respuesta que busca del consumidor
(Lamb, Hair y McDaniel, 2017). La comunicacion que se establece con el
mercado es vital para la recordacion del producto y su posicionamiento, sobre todo
si se tiene en cuenta que, como precisaron Kotler y Keller (2016), los
consumidores en las ciudades estan en contacto con una enorme cantidad de
mensajes publicitarios (entre tres mil y cinco mil al dia).

Mediante la comunicacion la empresa puede convencer a su mercado
objetivo de que su producto o servicio es el que mejor satisface sus necesidades y
deseos respecto de la competencia (Lovelock y Wirtz, 2015). Para las
universidades es esencial informar las certificaciones obtenidas, su posicion en los
rankings internacionales, el profesionalismo y compromiso de sus profesores, que
son dimensiones que no estan a la vista y son importantes para convertir la
necesidad de estudiar en deseo.

Brindar informacion, dar consejos y resolver consultas sobre las

alternativas que tienen los potenciales clientes es otra funcion importante de la
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comunicacion en la prestacion de servicios (Lovelock y Wirtz, 2015).

Con una comunicacion adecuada se logra igualmente involucrar a los
consumidores en la produccion del servicio. Por ejemplo, los servicios educativos
necesitan la participacién activa del estudiante para que el resultado, en términos
de experiencia y desempefio, sea bueno. Por otro lado, con la comunicacion los
servicios pueden acomodarse a los vaivenes de la demanda, mediante la
publicidad y promociones de venta estimulando o desalentando el consumo en
determinados periodos.

Sin embargo, en el caso de los servicios, su intangibilidad ocasiona varios
problemas en la comunicacion de sus atributos y beneficios: la generalidad, la
posibilidad de abstraccién, la imposibilidad de busqueda de informacién, y la

impalpabilidad mental (Lovelock y Wirtz, 2015).

La generalidad. En el caso de los servicios educativos, se tienen conceptos
generales como: infraestructura educativa, profesores y ensefianza, que tienen una
representacion fisica, que son comunes en esta categoria de servicio. El reto es
comunicar a los potenciales clientes los aspectos diferenciadores y superiores de
estos conceptos generales que lo distingue de la competencia.

Abstraccion. El concepto abstracto de “buena calidad educativa” no es facil de
comunicar al mercado para una empresa de servicios. Si se desea asociar la calidad
educativa con el éxito profesional, la empresa de servicios educativos puede
utilizar la imagen de sus ex alumnos que han destacado profesionalmente como
un indicio tangible (Lovelock y Wirtz, 2015).

La imposibilidad de busqueda de informacidn. Si bien es posible conocer la
infraestructura educativa o la formacion de los profesores, no es posible
inspeccionar o evaluar el proceso mismo de recibir educacion antes de adquirir el
servicio. Entonces, el desafio es coOmo comunicar esa experiencia. Estrategias
publicitarias que recurren al testimonio de personas que han recibido el servicio
educativo puede ayudar a superar este problema. También comunicar las
certificaciones o posiciones destacadas en los ranking nacionales e internacionales
obtenidos por la empresa educativa disminuye la incertidumbre que produce la

imposibilidad de busqueda de informacion.
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Impalpabilidad mental. Cuanto mas complejos, multidimensionales y
novedosos son los servicios es mas dificil transmitir la experiencia de uso y los
beneficios concretos que se conseguiran. En este caso se puede recurrir al uso de
metaforas publicitarias (Lovelock y Wirtz, 2015) como, por ejemplo: “Su

educacion esta en buenas manos”.

La planificacion y el disefio de la comunicacion de marketing puede partir
de cinco interrogantes: quién es el publico objetivo, que se necesita comunicar,
como deberia comunicarse, donde, y cuando comunicar (Lovelock y Wirtz, 2015).

Kotler y Keller (2016) indican que la mezcla de comunicacion de
marketing estd constituida por ocho tipos de comunicacién: publicidad,
promocion de ventas, eventos y experiencias, relaciones publicas y publicity,
marketing en linea y en los social media, marketing movil, marketing directo y de
base de datos, y ventas personales.

Para que la mezcla de comunicaciones de marketing cumpla el objetivo de
lograr el posicionamiento deseado y dejar un mensaje claro, las partes deben
conformar un concepto integrado para que la comunicacion sea coherente en todos
los puntos de contacto con el cliente.

Las actividades de comunicacién de marketing en cada medio contribuyen
a formar el capital de marca e impulsan las ventas de muchas maneras: creando
conciencia de marca, formando la imagen de la empresa en la memoria de los
consumidores, provocando juicios o0 sentimientos positivos sobre la marca y

fortaleciendo la lealtad de los consumidores. (Kotler y Keller, 2012, p.561)

2.3.2 Posicionamiento
Concepto de posicionamiento

La enorme cantidad de productos, empresas, medios de comunicacion y
de publicidad exponen al consumidor a una extraordinaria cantidad de
informacién que hace imposible que pueda analizar, comparar, reconocer y
recordar todos los atributos que poseen los productos y servicios que son de su
interés. Por eso, para seleccionar y decidir que bien adquirir, recurre a una

simplificacion mental de la oferta de productos, servicios, empresas y marcas.
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Ries y Trout (2002) graficaron esa simplificacion como una escalera
mental, donde el consumidor identifica qué productos o marcas estan en los
escalones mas elevados y cuales por debajo. El posicionamiento, a partir de esa
simplificacion mental, propone resolver el problema de la sobre comunicacion
(que impide a las empresas transmitir sus mensajes eficazmente) mediante una
forma de comunicacion simplificada. Toma como materia prima las ideas que
tiene el consumidor respecto de un producto concreto y con ellas crea y difunde
un mensaje que ayude al producto a ocupar un lugar favorable en la mente del

consumidor respecto de la competencia.

Desde esta perspectiva, el posicionamiento no tiene mucho que ver con
cambios en el producto en si, sino con como influir en la mente del consumidor y
de los probables clientes. “Debe buscar la solucion a su problema no en el
producto, ni tampoco en su propia mente, sino en la mente del cliente prospecto”
(Ries y Trout, 2002). Eso no quita que se puedan realizar cambios superficiales
en el producto con el objetivo de conseguir esa posicion ventajosa en la mente de
las personas que conforman su mercado objetivo. Pero, son solo cambios en la

apariencia del producto (como en el empaque, el precio, el nombre, etcétera).

Autores mas recientes como Kotler y Keller (2016), sefialaron que lograr
una posicion favorable en la mente de las personas que conforman el mercado
meta tiene que ver con el disefio de la oferta y la imagen de la empresa; pero,
partiendo siempre de un amplio conocimiento de las necesidades y deseos del
consumidor, las capacidades de la empresa y del comportamiento de las empresas
competidoras. En esta perspectiva el posicionamiento también tiene que ver con

cambios y modificaciones en el producto, marca u oferta de la empresa.

Ferrell 'y Hartline (2018) consideraron que el proposito del
posicionamiento es la creacidn de una imagen mental de la oferta y de sus rasgos
que lo diferencian positivamente respecto de los demas productos de la
competencia. Es un acto de creacién que parte de descubrir o constatar una
necesidad o percepcion que tiene el cliente respecto de la oferta de la empresa y
ponerla de manifiesto ventajosamente frente a la competencia. Por lo tanto, para

conseguir una posicién deseada se recurre a las diferencias reales y percibidas que,
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a su vez, transmiten los beneficios reales o percibidos de la oferta de la empresa.
Si una universidad descubre que su antigliedad es percibida favorablemente por
su mercado meta, puede utilizar este atributo para posicionarse frente a su

competencia.

“La posicion de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones y sentimientos que los consumidores tienen con respecto al productos
en comparacion con los productos de la competencia” (Kotler y Armstrong, 2017,

p. 188).

El trabajo de posicionamiento que realiza la empresa busca que el producto
sea definido por el consumidor, de manera relativa, acorde con los rasgos
planteados en la estrategia de posicionamiento. Si no hay una estrategia especifica,
el consumidor posicionara el producto, la marca o la empresa de manera libre y

no necesariamente de manera favorable respecto de la competencia.

Ese conjunto de percepciones, sentimientos e impresiones, segun

Lovelock y Wirtz (2015), se relacionan, en el caso de los servicios, con:

- El precio y los atributos del producto
- Los procesos de servicio

- Los sistemas de distribucion y entrega de servicios,

- horarios de atencion y ubicaciones
- Ambientes de servicio

- Personal de servicio
Mapas de posicionamiento

Los mapas perceptuales son instrumentos que se utilizan para desarrollar
la estrategia de posicionamiento. Son de gran utilidad porque muestran de forma
grafica cdmo estan posicionadas las marcas de un determinado mercado. Cuando
los atributos que se analizan no son muchos se utiliza un plano cartesiano, en el
que los ejes miden la intensidad con que el producto cumple el atributo. Si son
muchos los atributos existen técnicas para agruparlos y poder representarlos mas
facilmente. Por ejemplo, en el mercado universitario de pregrado se puede analizar

el posicionamiento de las distintas universidades respecto de diferentes atributos

35



como, por ejemplo, costos versus la calidad del servicio.
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Elaboracion propia

Los mapas perceptuales no solo ayudan a identificar el posicionamiento
de las marcas en el mercado, también son muy importantes para establecer o

identificar los beneficios y atributos especificos para posicionar la marca.

Pasos para el posicionamiento

Desde que se concibi6 como una herramienta de marketing, el
posicionamiento se fundamenta en el conocimiento del consumidor, identificando
de manera exhaustiva sus necesidades, anhelos (deseo intenso de una cosa) y
preferencias. Demanda también un conocimiento minucioso y detallado de la
experiencia completa del consumidor con el producto o servicio del a compafiia.
Toda esa informacion se complementa con la informacion acerca de los
competidores, el posicionamiento de éstos, sus objetivos y estrategias.

De lo que se trata es, con ese conocimiento, descubrir aspectos
diferenciadores del producto (respecto de la competencia) que son muy valorados
por los consumidores. Luego se elige uno o varios puntos de diferenciacién que
afiaden el mayor valor para formular el posicionamiento respectivo. El objetivo es
elegir y entregar al consumidor un conjunto de beneficios que sea diferente al de
los otros competidores y que sea atractivo para los consumidores.

Si bien, lo mas inmediato es apelar a los atributos y beneficios del producto
y precio para encontrar diferencias relevantes; en el caso de los servicios Lovelock

y Wirtz (2015) consideran que con frecuencia esta relacionado con los otros
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elementos de la mezcla de marketing de servicios como los procesos de servicios,
la distribucidn, los horarios de servicio, la ubicacion, el ambiente y el personal de
servicios. Algunas universidades hasta hace unos afios buscaban diferenciarse por
la distribucién de sus servicios a través del canal virtual, otras se enfocan en su
personal para brindar una imagen de calidad y también la ubicacion se ha
convertido en una herramienta de diferenciacion.

En el proceso de diferenciacion no solamente se abarca a la oferta de la
empresa, también la propia compafiia. En este sentido, Kotler y Armstrong (2017)
distinguen hasta cinco formas en que puede diferenciarse una compafiia o su oferta

de mercado:

Diferenciacion de productos. Se recurre a las caracteristicas, desempefio, estilo
o disefio del producto, para destacar de la competencia. Las universidades resaltan
el nivel académico de sus profesores, su especializacion en algunas disciplinas, el
éxito de sus egresados, entre otros. Es decir, también se puede sefialar las ventajas
y beneficios del producto (Ferrell y Hartline, 2018). Existen universidades en que
el plan de estudios de una carrera particular estd disefiado para un propdsito
especifico. Por ejemplo, la carrera de Administracion puede estar disefiada para

formar emprendedores.

Diferenciacion de servicios. Si los productos son muy parecidos y ofrecen los
mismos beneficios y calidad, las empresas pueden diferenciarse proporcionando
un buen servicio al cliente. Respecto de las universidades, las bolsas de trabajo,
estacionamientos adecuados, atractivas instalaciones, asistencia a los alumnos,

son alternativas utilizadas.

Diferenciacion de canal. La forma cdmo se distribuye el producto también ayuda
a la diferenciacion mediante el disefio de la cobertura, experiencia y desempefio
(Kotler y Armstrong, 2017). Desde hace unos afios algunas universidades han
comenzado a ofrecer carreras semipresenciales, con un alto componente virtual.

Ahora, en medio de la pandemia, el canal virtual se ha vuelto imprescindible.

Diferenciacion del personal. Desarrollar una estrategia de gestion de personas
para contratar, capacitar y desarrollar a las personas que estan en contacto con el

cliente es otro elemento de diferenciaciéon. La internacionalizaciéon de sus
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profesores es un elemento que destacan algunas universidades.

Diferenciacion de imagen. Aun cuando los productos que ofrecen las empresas
pueden parecer iguales, la imagen de la compafiia o de la marca pueden hacer la
diferencia en la percepcion de los consumidores. Marcas como Pontificia
Universidad Catolica o Universidad del Pacifico han consolidado una imagen de
calidad y sus diferentes productos (servicios) gozan de este elemento

diferenciador respecto de la competencia.

Las empresas tienen que decidir qué elementos diferenciadores son los que
van a posicionar en el segmento objetivo. Una universidad que ha determinado
que sus ventajas diferenciales tienen que ver con la calidad de su servicio y con
sus precios competitivos, puede recurrir a ambos para posicionarse. Si su
competencia tiene el mismo posicionamiento tendra que buscar o afadir otros
elementos de distintivos. Si desea abarcar mas segmentos del mercado también

tendra necesidad de incorporar mas de un rasgo diferenciador.

Kotler y Armstrong (2017) ofrecen siete criterios para elegir qué
diferencias promover: que sea relevante (para el consumidor), distintivo, superior,
comunicable, exclusiva (no sea facil de replicar), precio accesible y redituable
(rentable).

Disefiar la estrategia de posicionamiento es importante, pero no solamente
es comunicar la posicion, lo mas importante es aplicar la estrategia y entregar
efectivamente los aspectos diferenciadores al mercado meta. ES un proceso que
toma tiempo y que requiere de un seguimiento continuo de los clientes y de la

competencia.

Sostener una posicion en la mente del mercado meta implica mantener la
coherencia de la estrategia; es decir, que los detalles tacticos de la mezcla de
marketing sean manejados de forma consistente. Kotler y Armstrong (2017)
refirieron que el esfuerzo y tiempo que toma conseguir una posicion puede

perderse con rapidez si no existe una comunicacion y desempefio adecuados.

Es el caso de una universidad local que enfrenté las consecuencias de
tomar medidas desacertadas respecto de su mezcla de marketing que la llevé a

distorsionar su posicion que habia logrado. Posicionada como una universidad
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situada en el rango medio de precios con un servicio también moderado, decidid
incrementar significativamente sus precios, sin considerar los demas elementos
del marketing mix. El efecto que consiguidé fue una drastica reduccion en la

cantidad de alumnos matriculados.

Si el incremento de precios no va de la mano de una mejor calidad o
comercializacion del producto, la sensacion que deja en su publico objetivo es que
se trata de un aumento injustificado. Visto desde el posicionamiento, mover los
precios trae como consecuencia un cambio en los precios relativos en la mente del
consumidor, quién va evaluar la nueva situacion de la empresa respecto de su
competencia. La decision de incrementar precios tiene que ser compensado con

los otros elementos de la mezcla de marketing para que funcione.
Posicionamiento cruzado

Existen situaciones en que una marca puede destacar dos atributos o
beneficios en su estrategia de posicionamiento. Por ejemplo, una empresa que
fabrica helados puede sefialar que su producto es saludable y de buen sabor al
mismo tiempo. Una universidad puede afirmar que tiene un precio bajo pero que
su servicio es de calidad. Sin embargo, como destaca Kotler y Keller (2016),
muchas veces los atributos y beneficios tienen relacion negativa, puesto que, en
el caso del ejemplo, para el consumidor no es facil asociar lo saludable con el
buen sabor o el precio bajo con la calidad. Ahi el reto de comunicar y convencer

a los consumidores que esa combinacidn puede ser positiva.

Tipos de posicionamiento

Existe una infinidad de alternativas para posicionar una oferta 0 empresa
en la mente del consumidor. Lamb et al. (2017) sefialan algunas bases para el
posicionamiento:

Atributo: Cuando se logra que un atributo, caracteristica o beneficio del producto
es el que ocupa un lugar favorable en la mente del consumidor en relacion con los
productos de la competencia. La Universidad Nacional Mayor de San Marcos es
reconocida por la caracteristica de ser la universidad mas antigua del Peru.

Precio y calidad. El precio puede brindar informacion sobre la calidad del

producto. Normalmente un precio alto es un indicativo de calidad y un precio bajo
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una sefal de valor. Inkafarma, con su slogan “M4s salud al mejor precio” tiene un
posicionamiento de valor a un precio mas comodo.

Uso o aplicacion. Otra manera de posicionar un producto destacando la forma en
que puede ser utilizada o aplicada de manera concreta por el cliente. Sporade esta
posicionada como una bebida para consumirla después de realizar deportes.
Usuarios de producto. En este caso, el posicionamiento se basa en la
personalidad o el tipo de usuario, toma en cuenta sus gustos, preferencias,
pasiones. Inca Kola, con el eslogan “La bebida de sabor nacional”, se diferencia
por estar dirigido a consumidores orgullosos de su peruanidad.

Clase de producto. Relacionar un producto con otra categoria o clase de
productos para sustentar una posicion. Por ejemplo, si una marca de helados de
fruta quiere posicionarse como fruta o alimento y no en la categoria de golosinas,
puede situarse, para su venta, en la seccion de frutas envasadas.

Competidor. Tomar con referencia al competidor también es una forma de
posicionarse, para destacar un atributo diferente o consolidar una posicion
respecto del lider (por ejemplo, ser el nUmero dos) o simplemente para parecerse
lo mas posible. Las pollerias Roky’s y Norky’s se han esmerado en parecerse
mutuamente. Otros pueden posicionarse como el namero dos en su segmento.
Emocion. También los productos pueden posicionarse asocidndose a emociones,
0 como hacen sentir a los consumidores. La comunicacion de Coca-Cola por
muchos afios ha estado ligado al concepto de felicidad como lo demuestra su

eslogan “Destapa la felicidad”.

2.4 Marco conceptual

Competencia: Pugna entre empresas por captar la demanda de los consumidores de un
determinado mercado. La competencia puede basarse en el precio, calidad, servicio,
puntualidad en la entrega, entro otros (Instituto Nacional de Investigaciones Empresa &
Cambio, 1998).

Diferenciacién: Proceso de crear o introducir diferencias en un producto o marca para
que se distinga respecto de la competencia. En esencia se toma en cuenta los atributos del
producto (caracteristicas, ventaja y beneficios) y los servicios alrededor de ella. El

objetivo esencial es generar mas valor para el cliente. Kotler y Keller (2017) recomiendan
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a las empresas que cada una disefie un conjunto Unico de beneficios para atraer a un

importante nimero de personas del segmento meta.

Mapa perceptual: Representacion visual que muestra las percepciones que tienen los
consumidores respecto de un producto (Ferrell y Hartline, 2018). Permite visualizar, en
un grafico, la posicién que ocupan las marcas respecto de una serie de variables.

Usualmente es un grafico de dos dimensiones.

Mercado: Agrupacion conformado por compradores diversos: mercado de
computadoras, mercado de bienes inmuebles, mercado de divisas, etcétera (Kotler y
Keller, 2012).

Mercado meta: Porcion del mercado disponible que la empresa ha tomado la decisién
atender (Kotler y Keller, 2016).

Mezcla de marketing: Conjunto de acciones y decisiones que ejecuta la empresa para
alcanzar su estrategia de marketing (Kotler y Armstrong, 2017). Las acciones y decisiones
son agrupadas en lo que se conoce como las cuatro P del marketing: producto, precio,

plaza y promocién. Cada una de estas variables estan interrelacionadas con las demas.

Posicionamiento: Accidn de influir en la percepcion (imagen, sensacion) que tienen los
consumidores respecto de una marca, producto o servicio. EI propdésito es posicionar de
forma ventajosa la oferta en la mente del consumidor, para ello se tiene en cuenta a la

oferta de los demas competidores (Ries y Trout, 2002).

Promocién: Comunicacion que realiza la empresa para informar, recordar y persuadir a
los consumidores sobre sus productos. Esta conformado por la publicidad, relaciones

publicas, venta personal y promocion de ventas (Lamb et al., 2017).

Segmentacion de mercado: Fraccionar un mercado en funcion de consumidores con

caracteristicas similares e identificables (Lamb et al., 2017)
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Capitulo 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de Investigacion
3.1.1 Hipotesis general

El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de

Huénuco, Huanuco 2021.
3.1.2 Hipotesis especificas

- El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la

Universidad de Huanuco, Huanuco 2021.

- El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado
del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad

de Huanuco, Huanuco 2021.

- La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado
del Programa Académico de Administracién de Empresas de la Universidad

de Huanuco, Huanuco 2021.

- La promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento de
mercado de mercado de la Universidad de Huanuco — Huanuco, 2021.

3.2 ldentificacion de variables de investigacion

Para fines de la presente investigacion, se utilizd a la variable independiente
reflejada en el marketing mix y la variable dependiente identificada como
posicionamiento.

3.3 Definicion operacional de variables
3.3.1 Definicién conceptual

La mezcla de marketing (o marketing mix), es un programa que despliega

la empresa para implementar su estrategia de marketing, es decir, para entregar
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valor al mercado que ha decidido atender (Kotler y Armstrong, 2017). Las acciones

y decisiones bésicas que conforman el programa de marketing estan reunidas en

cuatro grandes grupos: producto, precio, plaza y promocion.

El posicionamiento tiene que ver con la accion de disefiar la oferta y la

imagen de una empresa 0 marca para que éstas ocupen un lugar distintivo y

favorable en la mente de los consumidores con el objetivo de que la empresa

maximice sus beneficios potenciales (Kotler y Keller, 2012).

3.3.2 Definicién operacional
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3.4  Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.4.1 Tipo de investigacion

La investigacion tiene como objetivo contrastar los conocimientos vigentes
con la realidad, por eso es aplicada. Ademas, la investigacion es descriptiva,
correlacional. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la
investigacion de tipo descriptivo se distingue por medir y obtener informacién, de

forma independiente o conjunta, sobre los conceptos o variables que se analizan.

3.4.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional, porque busca medir como se

relacionan dos variables en una muestra (Hernandez, et al., 2014).

El esquema se muestra en el siguiente diagrama:

M = Muestra (estudiantes de la Universidad de Huanuco)
O1 = Marketing Mix

O2 = Posicionamiento

R = Relacion

3.4.3 Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no se han

manipulado deliberadamente las variables, y es transversal porque se analizo la

relacién entre variables en un momento del tiempo (Hernandez, et al., 2014).

3.5. Métodos de investigacion

La investigacion considera el método hipotético-deductivo. Naupas (2014) explica
que, para determinar si un hecho o conocimiento o proceso es verdadero o falso, el método
hipotético-deductivo parte por formular la hipdtesis. Luego, se deduce si el hecho,

conocimiento o proceso es verdadero a través del principio de falsacion.
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3.6
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Poblacion y muestra

3.6.1 Poblacion

Se entiende por poblacion €l "(...) conjunto finito o infinito de elementos
con caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio”.
Es decir, se utilizd un conjunto de personas con caracteristicas comunes que seran
objeto de estudio. (Arias, 2006).

La poblacion de la presente investigacién estuvo conformada por 936
alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la

Universidad de Hudnuco, Huanuco.

Tabla 2.
Poblacion
Programa Sede Ca
nt.
Administracion de Huéanuco 936
Empresas

Fuente: Universidad de Huanuco 2020-2

3.6.2 Muestra
La férmula empleada para la obtencion de la muestra es la siguiente:

n=_z2xpxgxN
(N-1) e + p x q x 22

Donde:

N =936

n = Tamafio de muestra

p = Probabilidad de éxito 50%

g = Probabilidad de fracaso 50%
e = Margen de error 5%

z = Nivel de confianza 1.96

n= _ (1.96)(0.5) (0.5) (936)
(936-1) (0.05)% + (0.5) (0.5) (1.96)2




n= 272.58

Muestra= 273 alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de
la Universidad de Huanuco.
3.6.3 Muestreo

Esta investigacion fue de tipo de muestreo probabilistico ya que todos los
individuos de la muestra seleccionada tuvieron la misma probabilidad de ser

elegidos.

3.7 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnicas

La técnica que se utiliz6 para medir las variables de estudio fue la encuesta.
Segun Briones (1996), la encuesta es un método que sirve para recoger informacion
de un universo o grupo de personas a las que se les pregunta (de forma oral o escrita)
sobre el problema de la investigacion. Ese universo o muestra de personas debe de
determinarse de modo que se ajuste a las caracteristicas requeridas por el problema

de investigacion.

3.7.2 Instrumentos

Para la presente investigacion se utilizd un cuestionario para medir las

variables de estudio basado en la escala de Likert.

3.7.3 Confiabilidad y validez

Para el instrumento cuestionario cerrado sobre las variables se utilizé como
prueba de confiablidad el coeficiente Alfa de Cronbach para medir los resultados
obtenidos luego de haber realizado las fichas de encuesta. Este coeficiente fue
creado por J.L. Cronbach. Naupas et al. (2014) explica que la prueba de
confiabilidad consiste en hallar los coeficientes (que varian de 0 a 1) utilizando
procedimientos matematicos.

Los instrumentos han sido validados mediante jueces expertos quienes

realizaron la validez de contenido y de los documentos a aplicar; en donde se
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verifico los criterios de coherencia légica, metodoldgica, contenido, pertinencia,
relevancia y claridad de cada uno de los items.

Se realiz6 el analisis de confiabilidad del instrumento a través del Alfa de
Crombach, mediante el programa estadistico SPSS, como se muestra a

continuacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,942 30
Fuente: Elaboracion propia SPSS25

El valor del Alfa de Crombach es de 0,942, con lo cual podemos afirmar que
este instrumento tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la
recoleccion de datos.

Los instrumentos han sido validados mediante jueces expertos quienes
realizaron la validez de contenido y de los documentos a aplicar; en donde se
verificd los criterios de coherencia ldgica, metodoldgica, contenido, pertinencia,

relevancia y claridad de cada uno de los items.

Segun Hernandez (2014, p. 201) la validez de contenido es el grado en que
un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Es el

grado en que la medicidn representa al concepto medido.

3.7.4 Técnicas de procesamiento de datos

Luego de aplicarse el instrumento y de realizar el vaciado de los datos al
SPSS version 25, se presentan los resultados tanto en la parte descriptiva como en
la parte inferencial.

En la primera, se establecen tablas de frecuencias y figuras estadisticas que
nos muestran cdmo estan agrupados los datos obtenidos producto de la aplicacion
de los instrumentos. Mientras que, en la segunda, se establece la parte inferencial

que nos apoya a contrastar las hipotesis en estudio.



4.1. Descripcion de datos

Capitulo IV
RESULTADOS

Tabla 3
La Universidad mantiene un buen nivel académico
Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 4 1,5
En desacuerdo 16 59
Ni en acuerdo ni 45 16,5
desacuerdo
De acuerdo 169 61,9
Muy de acuerdo 39 14,3
Total 273 100,0
Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huéanuco.
Gréfico 2

La Universidad mantiene un

Porcentaje

Muy en En desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Tabla 3

Interpretacion: Realizada la encuesta a los alumnos del programa académico de
Administracién de Empresas de la Universidad de Huanuco se observan, en la Tabla 3,
sus respuestas a la afirmacion: La Universidad mantiene un buen nivel académico. El
62% respondié que estd de acuerdo en que la universidad mantiene un buen nivel

académico, mientras que el 14% esta muy de acuerdo. Solo un 2% esta muy en desacuerdo

buen nivel académico

MNi en acuerdo ni De acusrdo Muy de acuerdo
desacuerdo

en que la universidad mantiene un buen nivel académico.
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Tabla 4
El desempefio de los profesores es 6ptimo durante las clases.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 5 1,8
En desacuerdo 13 4,8
Ni en acuerdo ni desacuerdo 44 16,1
De acuerdo 181 66,3
Muy de acuerdo 30 11,0
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 3

El desempefio de los profesores es 6ptimo durante las clases.

Porcentaje

Muy en En desacuerdo MNien acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 4

Interpretacion: Realizada la encuesta a los alumnos del programa académico de
Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco se pueden ver, en la Tabla 4,
sus respuestas a la afirmacion: El desempefio de los profesores es éptimo durante las
clases. Los alumnos encuestados respondieron en su mayoria que estan de acuerdo con
que el desempefio de los profesores es 6ptimo durante las clases (66%), inclusive un 11%

adicional esta muy de acuerdo.
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Tabla b

La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de
las clases

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 6 2,2

En desacuerdo 26 9,5

Ni en acuerdo ni 37 13,6
desacuerdo

De acuerdo 162 59,3
Totalmente de acuerdo 42 15,4
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréafico 4

La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las clases

La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las clases

Porcentaje

Muy en En desacuerdo i en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las clases

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: En la Tabla 5 se observan las respuestas de los alumnos encuestados a
la afirmacion: La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las
clases. La mayoria respondié que estd de acuerdo con que la Universidad cuenta con
ambientes adecuados para el desarrollo de las clases (59%). Los que respondieron estar
de acuerdo y muy de acuerdo representan el 74% del total. En el otro extremo, solo 2%
estd muy en desacuerdo con que la Universidad cuenta con ambientes adecuados para el

desarrollo de las clases.



Tabla 6

La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena
formacion académica

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 4 15
desacuerdo
En desacuerdo 24 8,8
Ni en acuerdo ni 58 21,2
desacuerdo
De acuerdo 157 57,5
Muy de acuerdo 30 11,0
Total 273 100,0
Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huanuco.
Gréfico 5

La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena formacion académica

Porcentaje

Interpretacion: En la Tabla 6 se registran las respuestas de los alumnos encuestados a la
afirmacion: La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena formacién
académica. El 58% de la muestra esta de acuerdo en que la Universidad cuenta con todos
los servicios para una buena formacion académica y el 11% esta muy de acuerdo. Los

que estan muy en desacuerdo y en desacuerdo representan, entre ambos, el 10% de la

IMuy en En desacuerdo i en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 6

muestra.
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Tabla 7
El personal administrativo de la Universidad siempre esta
dispuesto a ayudar al estudiante

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 19 7,0

En desacuerdo 33 12,1

Ni en acuerdo ni 89 32,6
desacuerdo

De acuerdo 113 414
Muy de acuerdo 19 7,0
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huanuco.

Grafico 6

El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a ayudar al
estudiante
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Porcentaje

Muy en En desacuerdo Mi en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

7 -

Fuente: Tabla 7

Interpretacion: En la Tabla 7 se observan las respuestas de los alumnos encuestado a la
afirmacion: El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a
ayudar al estudiante. EI 41% esta de acuerdo con que el personal administrativo de la
Universidad siempre esta dispuesto a ayudar al estudiante, y el 7% estd muy de acuerdo.
Sin embargo, un porcentaje importante (33%) no esta ni en acuerdo ni en desacuerdo. Y

los que estan muy en desacuerdo y en desacuerdo suman 19%.

53



Tabla 8
El costo de la pension mensual es adecuado
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 38 13,9
En desacuerdo 41 15,0
Ni en acuerdo ni 64 23,4
desacuerdo
De acuerdo 110 40,3
Muy de acuerdo 20 7,3
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 7

El costo de la pension mensual es adecuado
El costo de la pensién mensual es adecuado
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Porcentaje

Muy en En desacuerdo MNi en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

El costo de la pension mensual es adecuado

Fuente: Tabla 8

Interpretacion: En la Tabla 8 se ven en detalle las respuestas de los alumnos encuestados
a la afirmacion: El costo de la pension mensual es adecuado. Menos de la mitad (47%)
respondio estar de acuerdo o muy de acuerdo con que el costo de la pensién mensual es
adecuado. En tanto, los que estan muy en desacuerdo y en desacuerdo representan el 29%.
Si se observan los extremos, el 14% estd muy en desacuerdo y solo el 7% muy de acuerdo

con gue el costo de la pensién mensual es adecuado.
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Tabla 9
Las multas que se aplican por retrasos de pension son razonables
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 38 13,9
En desacuerdo 62 22,7
Ni en acuerdo ni 53 19,4
desacuerdo
De acuerdo 96 35,2
Muy de acuerdo 24 8,8
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracién de Empresas de la Universidad de

Huénuco.

Gréfico 08

Las multas que se aplican por retrasos de pension son razonables

Las multas que se aplican por retrasos de pension son razonables
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Porcentaje

Mury en En desacuerdo i en acuerdo ni
desacuerdo desacuerdo

Las multas que se aplican por retrasos de pension son razonables

Fuente: Tabla 9

Interpretacion: En la Tabla 9 se aprecian las respuestas de los alumnos a la afirmacion:
Las multas que se aplican por retrasos de pension son razonables. El 35% esta de
acuerdo con que las multas que se aplican por retrasos de pensién son razonables, y el
9% muy de acuerdo. Los que estan de desacuerdo y muy en desacuerdo constituyen el
37% del total de encuestados. La cantidad de los que estan ni en acuerdo ni desacuerdo

es elevada (19%).

Muy de acuerdo
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Tabla 10
El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado.
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 16 59
En desacuerdo 60 22,0
Ni en acuerdo ni 61 22,3
desacuerdo
De acuerdo 118 43,2
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 09

El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado.

S0

Porcentaje

Muy en En desacuerdo MNi en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 10

Interpretacion: Se observa en la Tabla 10, las respuestas de los alumnos a la afirmacion:
El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado. El 50% esta
conformado por los que estdn de acuerdo y los que estdn muy de acuerdo con que el
tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado. No obstante, el 22%
expresa que esta ni en acuerdo ni desacuerdo. En tanto los que estan muy en desacuerdo

y en descuerdo dan cuenta del 28%.



Tabla 11
La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 15 55
En desacuerdo 42 15,4
Ni en acuerdo ni 65 23,8
desacuerdo
De acuerdo 126 46,2
Muy de acuerdo 25 9,2
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 10
La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro

50

Porcentaje

Muy en En desacuerdo MNi en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 11

Interpretacion: En la Tabla 11 se observa las respuestas de los alumnos encuestados a
la afirmacion: La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro. Tomando
en cuenta los que estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la Universidad esta ubicada
en un lugar estratégico y seguro, ambos dan cuenta del 55%. Los que estan muy en
desacuerdo y en desacuerdo son el 20% del total. Existe un 24% que estan ni en acuerdo

ni desacuerdo.
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Tabla 12

La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la
educacion virtual.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 8 2,9

En desacuerdo 12 4,4

Ni en acuerdo ni 61 22,3
desacuerdo

De acuerdo 174 63,7
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracién de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréafico 11

La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la educacion virtual.

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Mi en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacusrdo

Fuente: Tabla 12

Interpretacion: En la Tabla 12 se observa las respuestas de los alumnos encuestado a la
afirmacion: La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la educacion
virtual. Una gran mayoria (71%) respondio estar de acuerdo o muy de acuerdo con que
la Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la educacién virtual. Solo el
3% respondi6 que estan muy en desacuerdo con los canales digitales para la educacion

virtual, asimismo, el 4% expresa que se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 13
Los canales de pago facilitan el pago de la pensidn.
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 8 2,9
En desacuerdo 27 9,9
Ni en acuerdo ni 40 14,7
desacuerdo
De acuerdo 168 61,5
Muy de acuerdo 30 11,0
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 12

Los canales de pago facilitan el pago de la pension.

Los canales de pago facilitan el pago de la pensién.

Porcentaje

MLy en En desacuerdo i en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Los canales de pago facilitan el pago de la pensién.
Fuente: Tabla 13

Interpretacion: En la Tabla 13 se registran las respuestas, de los alumnos encuestados,
a la afirmacién: Los canales de pago facilitan el pago de la pensién. Los que estan de
acuerdo y muy de acuerdo con que los canales de pago facilitan el pago de la pension
representan un elevado porcentaje: 73%. Los que estan muy en desacuerdo y en

desacuerdo son el 13%.



Tabla 14

La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los
postulantes

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 6 2,2

En desacuerdo 24 8,8

Ni en acuerdo ni 81 29,7
desacuerdo

De acuerdo 145 53,1
Muy de acuerdo 17 6,2
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 13

La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes
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Porcentaje

Muy en En desacuerdo i en acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 14
Interpretacion: En la Tabla 14 se registran las respuestas de los alumnos encuestados a

la afirmacion: La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes.
Los alumnos respondieron en gran mayoria que estan de acuerdo o muy de acuerdo (59%)
con que la publicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes. El 2%
respondio que estan muy en desacuerdo con la publicidad que realiza la universidad y el
8% expresa que se encuentra en desacuerdo. Existe un 16% que no esta ni en acuerdo ni
en desacuerdo.
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Tabla 15

Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son
informados oportunamente

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 7 2,6

En desacuerdo 28 10,3

Ni en acuerdo ni 67 24,5
desacuerdo

De acuerdo 158 57,9
Muy de acuerdo 13 4,8
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 14

Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son informados

oportunamente
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Fuente: Tabla 15

Interpretacion: En la Tabla 15 se sefiala las respuestas de los alumnos encuestados a la
afirmacion: Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son
informados oportunamente. El 58% esta de acuerdo con que los logros que obtiene la
Universidad en los diferentes campos son informados oportunamente, y el 5% estad muy
de acuerdo. Solamente el 3% estd muy en desacuerdo y el 10% en desacuerdo.
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Tabla 16

La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la
Universidad es amigable.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 5 1,8

En desacuerdo 20 7,3

Ni en acuerdo ni 53 19,4
desacuerdo

De acuerdo 178 65,2
Muy de acuerdo 17 6,2
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Graéfico 15

La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la Universidad es
amigable.
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Fuente: Tabla 16

Interpretacion: En la tabla 16 se observan las respuestas de los alumnos encuestados a
la afirmacion: La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la
Universidad es amigable. Una gran mayoria de encuestados esta de acuerdo con que la
informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la Universidad es amigable
(65%), ademas el 6% estd muy de acuerdo. Un pequefio porcentaje (2%) estd muy en
desacuerdo y el 7% en desacuerdo con que la informacion que contiene la pagina web y

redes sociales de la Universidad es amigable.
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Tabla 17

La Universidad comunica por redes sociales las ventajas,
condiciones y naturaleza del servicio brindado.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 10 3,7

En desacuerdo 35 12,8

Ni en acuerdo ni 78 28,6
desacuerdo

De acuerdo 135 49,5
Muy de acuerdo 15 55
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Graéfico 16

La Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y naturaleza del

servicio brindado.
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Fuente: Tabla 17

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos encuestados a la afirmacion: La
Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y naturaleza del
servicio brindado, se aprecia en la Tabla 17. Los que estan de acuerdo y muy de acuerdo
con que la Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y naturaleza
del servicio brindado suman el 54%. Por otro lado, el 13% esta en desacuerdo y solo el
4% esta muy en desacuerdo. Los que estan ni de acuerdo ni desacuerdo conforman un

porcentaje importante, el 29% del total.



Tabla 18
Los profesores se visten adecuadamente.
Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 3 1,1
En desacuerdo 15 55
Ni en acuerdo ni 39 14,3
desacuerdo
De acuerdo 180 65,9
Muy de acuerdo 36 13,2
Total 273 100,0
Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.
Grafico 17

Los profesores se visten adecuadamente.

Porcentaje
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Fuente: Tabla 18

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos encuestados a la afirmacién: Los
profesores se visten adecuadamente se observan en la Tabla 18. Casi el 80% de los
alumnos consideran que los profesores se visten adecuadamente, pues el 66% esta de
acuerdo y el 13% estd muy de acuerdo. Apenas el 1% esta muy en desacuerdo con que

los profesores se visten adecuadamente y el 5% en desacuerdo. El porcentaje de los que

esta ni en acuerdo ni en desacuerdo es de 14%.

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Tabla 19

El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa
Académico de Administracion de Empresas, es el mas reconocido por el
publico.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2,9
Desacuerdo 14 51
Ni en acuerdo ni desacuerdo 62 22,7
De acuerdo 164 60,1
Totalmente de acuerdo 25 9,2
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huéanuco.

Grafico 18

El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa Académico de
Administracion de Empresas, es el mas reconocido por el publico.

Porcentaje
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Fuente: Tabla 19

Interpretacion: Para valorar todas las afirmaciones en adelante (que tiene que ver con
los indicadores de la variable posicionamiento), se les pidio a los alumnos que considerar
la siguiente premisa: En comparacion con otras universidades... Teniendo en cuenta
esa premisa, las respuestas de los alumnos encuestados a la afirmacion: El nombre de la
universidad donde se encuentra estudiando el Programa Académico de Administracion
de Empresas, es el mas reconocido por el publico, se registra en la Tabla 19. Un gran
porcentaje (60%) estd de acuerdo con que el nombre de la universidad donde se encuentra
estudiando el Programa Académico de Administracion de Empresas, es el mas reconocido
por el publico, ademas el 9% esta muy de acuerdo. Un 23% se muestra ni en acuerdo ni

desacuerdo.
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Tabla 20

Los diversos ambientes del Programa Académico de
Administracién de Empresas se caracterizan por su comodidad.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 8 2,9

En desacuerdo 19 7,0

Ni en acuerdo ni 62 22,7
desacuerdo

De acuerdo 166 60,8
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréafico 19

Los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de Empresas se

caracterizan por su comodidad.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: Los diversos ambientes
del Programa Académico de Administracion de Empresas se caracterizan por su
comodidad, se observa en la Tabla 20. Los que estan de acuerdo o muy de acuerdo con
que los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de Empresas se
caracterizan por su comodidad, alcanzan el 68%, como se observa en la Tabla 20. Existe

un 23% que se mantiene ni en acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 21

El servicio de formacion profesional que brinda el Programa
Académico de Administracion de Empresas de esta universidad es

fiable.
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 4 15

En desacuerdo 17 6,2

Ni en acuerdo ni 45 16,5
desacuerdo

De acuerdo 185 67,8
Muy de acuerdo 22 8,1
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 20

El servicio de formacion profesional que brinda el Programa Académico de

Administracion de Empresas de esta universidad es fiable.
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Fuente: Tabla 21

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: El servicio de formacién
profesional que brinda el Programa Académico de Administracion de Empresas de esta
universidad es fiable, se aprecia en la Tabla 21. Se constata que los que estan de acuerdo
o muy de acuerdo con que el servicio de formacion profesional que brinda el Programa
Académico de Administracion de Empresas de esta universidad es fiable se sitdan en
76%. Un porcentaje bastante bajo (1%) manifestd estar muy en desacuerdo y un 6% esta

en desacuerdo. El 16% se mantiene ni en acuerdo ni desacuerdo.



Tabla 22

La infraestructura del Programa Académico de Administracion de
Empresas de esta universidad destaca frente a su competencia.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 9 3,3
En desacuerdo 25 9,2
Ni en acuerdo ni 67 24,5
desacuerdo

De acuerdo 154 56,4
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 21

La infraestructura del Programa Académico de Administracion de Empresas de esta

universidad destaca frente a su competencia.
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Fuente: Tabla 22

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: La infraestructura del
Programa Académico de Administracion de Empresas de esta universidad destaca frente
a su competencia, se recoge en la Tabla 22. Los que estan de acuerdo y muy de acuerdo
con que la infraestructura del Programa Académico de Administracion de Empresas de
esta universidad destaca frente a su competencia alcanzan el 63%; los que estan muy en
descuerdo y en desacuerdo el 12%. Un importante 25% se mantiene ni en acuerdo ni

desacuerdo.
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Tabla 23

El Programa Académico de Administracion de Empresas ofrece una
formacion pertinente a nivel académico.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 3 1,1

En desacuerdo 16 59

Ni en acuerdo ni 60 22,0
desacuerdo

De acuerdo 175 64,1
Muy de acuerdo 19 7,0
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 22

El Programa Académico de Administracion de Empresas ofrece una formacion

pertinente a nivel académico.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: El Programa Académico
de Administracion de Empresas ofrece una formacién pertinente a nivel académico, se
aprecia en la Tabla 23. Un elevado porcentaje (71%) representan los que estan de acuerdo
0 muy de acuerdo con que el Programa Académico de Administracion de Empresas ofrece
una formacion pertinente a nivel académico, asimismo un 5% esta totalmente de acuerdo.
Entre los que estdn muy en desacuerdo y en desacuerdo representan el 7% del total. Un

22% sefala estar ni en acuerdo ni desacuerdo.



Tabla 24

El Programa Académico de Administracion de Empresas promueve
el desarrollo eficiente de las habilidades personales y sociales de los
estudiantes

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 5 1,8

En desacuerdo 15 55

Ni en acuerdo ni 55 20,1
desacuerdo

De acuerdo 176 64,5
Muy de acuerdo 22 8,1
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Graéfico 23

El Programa Académico de Administracion de Empresas promueve el desarrollo
eficiente de las habilidades personales y sociales de los estudiantes
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: EI Programa Académico
de Administracion de Empresas promueve el desarrollo eficiente de las habilidades
personales y sociales de los estudiantes, se recogen en la Table 24. Destacan los que estan
de acuerdo (64%) con que el Programa Académico de Administracion de Empresas
promueve el desarrollo eficiente de las habilidades personales y sociales de los

estudiantes, ademas un 8% esta muy de acuerdo. Un 2% refiere estar muy en desacuerdo.
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Tabla 25

El Programa Académico de Administracion de empresas cuenta con convenios
estratégicos con otras instituciones que permiten la promocién de sus egresados.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 9 3,3
En desacuerdo 33 12,1
Ni en acuerdo ni desacuerdo 82 30,0
De acuerdo 133 48,7
Muy de acuerdo 16 59
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 24

El Programa Académico de Administracion de empresas cuenta con convenios

estratégicos con otras instituciones que permiten la promocion de sus egresados.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: EI Programa Académico
de Administracidn de empresas cuenta con convenios estratégicos con otras instituciones
que permiten la promocién de sus egresados, los alumnos respondieron de la siguiente
manera: el 49% respondié que estd de acuerdo con que el Programa Académico de
Administracion de empresas cuenta con convenios estratégicos con otras instituciones
que permiten la promocion de sus egresados y adicionalmente el 6% esta muy de acuerdo.
Un 3% sefialdé que estd muy en descuerdo y el 12% marcd estar en desacuerdo. Un

porcentaje relativamente elevado (30%) se muestra ni en acuerdo ni desacuerdo.



72

Tabla 26

El Programa Académico de Administracion de Empresas realiza conferencias y
eventos académicos complementarios que favorecen la formacion universitaria.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 9 3,3
En desacuerdo 14 51
Ni en acuerdo ni desacuerdo 60 22,0
De acuerdo 160 58,6
Muy de acuerdo 30 11,0
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huanuco.

Gréfico 25

El Programa Académico de Administracién de Empresas realiza conferencias y eventos

académicos complementarios que favorecen la formacion universitaria.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: EI Programa Académico
de Administracion de Empresas realiza conferencias y eventos académicos
complementarios que favorecen la formacion universitaria, se puede ver en la Tabla 26.
Los que estdn de acuerdo o muy de acuerdo con que el Programa Académico de
Administracion de Empresas realiza conferencias y eventos académicos complementarios
que favorecen la formacion universitaria dan cuenta del 70% del total. Por otro lado, los
que estan muy en desacuerdo son el 3% y los que estan en desacuerdo representan el 5%.
El 22% sefiala mantenerse ni en acuerdo ni desacuerdo.



Tabla 27

Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de Administracion.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 8 2,9
En desacuerdo 22 8,1
Ni en acuerdo ni desacuerdo 85 31,1
De acuerdo 140 51,3
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 26
Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de Administracion.
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Fuente: Tabla 27

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacién: Esta universidad es
reconocida por su Programa Académico de Administracion, se observa en la Tabla 27.
Entre los que estan de acuerdo y los que estan muy de acuerdo con que la Universidad de
Huanuco es reconocida por su Programa Académico de Administracion representan el
58%. La cantidad de los que estan ni en acuerdo ni desacuerdo es bastante elevada, 31%.
Sin embargo, los que estan muy en desacuerdo y en desacuerdo constituyen el 3% y 8%

respectivamente.
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Tabla 28

El plan de estudios que ofrece el Programa Académico de Administracion se enfoca
en formar emprendedores.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 13 4,8
En desacuerdo 20 7,3
Ni en acuerdo ni desacuerdo 46 16,8
De acuerdo 162 59,3
Muy de acuerdo 32 11,7
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Grafico 27

El plan de estudios que ofrece el Programa Académico de Administracion se enfoca en
formar emprendedores.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: El plan de estudios que
ofrece el Programa Académico de Administracion se enfoca en formar emprendedores,
se pueden ver en la Tabla 28. Los alumnos respondieron de la siguiente manera: los que
estan de acuerdo y los que estdn muy de acuerdo con que el plan de estudios que ofrece
el Programa Académico de Administracion se enfoca en formar emprendedores suman el
71%. El 5% marco estar muy en desacuerdo y el 7% en desacuerdo. Los que se muestran

ni en acuerdo ni desacuerdo constituyen el 17%.
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Tabla 29

Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de Administracién
justifican de manera eficaz el costo de la pension mensual.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 16 59

En desacuerdo 31 11,4

Ni en acuerdo ni desacuerdo 71 26,0

De acuerdo 140 51,3

Muy de acuerdo 15 55

Total 273 100,0
Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.
Gréfico 28

Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de Administracion
justifican de manera eficaz el costo de la pensién mensual.

Porcentaje
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Fuente: Tabla 29

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos encuestados a la afirmacion: Los servicios
educativos que ofrece el Programa Académico de Administracion justifican de manera
eficaz el costo de la pensién mensual, se contabilizan en la Tabla 29. La gran mayoria
estd de acuerdo (51%) con que los servicios educativos que ofrece el Programa
Académico de Administracion justifican de manera eficaz el costo de la pension mensual,
adicionalmente el 5% esta muy de acuerdo. Por otro lado, el 6% sefialé estar muy en

desacuerdo y el 11% en desacuerdo. Un porcentaje importante (29%) sefial6 estar ni en

acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 30

Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo del
Programa Académico de Administracion lo resuelve con rapidez.

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 31 11,4
En desacuerdo 53 19,4
Ni en acuerdo ni desacuerdo 75 27,5
De acuerdo 101 37,0
Muy de acuerdo 13 4,8
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 29

Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo del Programa

Académico de Administracion lo resuelve con rapidez.
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Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: En comparacion con otras
universidades, cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo del
Programa Académico de Administracion lo resuelve con rapidez, se contabiliza en la
Tabla 30. Los que estan de acuerdo y muy de acuerdo con que, en comparacion con otras
universidades, cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo del
Programa Académico de Administracion lo resuelve con rapidez alcanzan el 42%, menos
de la mitad. Un porcentaje importante de los alumnos encuestados refirieron estar en
desacuerdo (19%) y un 11% sefalaron estar muy en desacuerdo. Los que sefiala estar ni

en acuerdo ni desacuerdo representan el 27%.
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Tabla 31

Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de
Administracion

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 8 2,9
En desacuerdo 27 9,9
Ni en acuerdo ni desacuerdo 69 25,3
De acuerdo 151 55,3
Muy de acuerdo 18 6,6
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huanuco.

Gréfico 30
Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de Administracion
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Fuente: Tabla 31

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos a la afirmacion: Son atractivas las
instalaciones fisicas del Programa Académico de Administracion se recogen en la Tabla
31. Los que estan de acuerdo y muy de acuerdo con que son atractivas las instalaciones
fisicas del Programa Académico de Administracion representan el 62%. A su vez, los
que estan muy en desacuerdo y de acuerdo constituyen el 13%. Los que manifiestan estar

ni en acuerdo ni desacuerdo dan cuenta del 25%.



Tabla 32
El Programa Académico de Administracion de esta universidad
tiene buena reputacion en el mercado.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 6 2,2

En desacuerdo 16 59

Ni en acuerdo ni 87 31,9
desacuerdo

De acuerdo 147 53,8
Muy de acuerdo 17 6,2
Total 273 100,0

Fuente: Alumnos del programa académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco.

Gréfico 31

El Programa Académico de Administracion de esta universidad tiene buena reputacion
en el mercado.
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Fuente: Tabla 32

Interpretacion: Las respuestas de los alumnos encuestados a la afirmacion: EI Programa
Académico de Administracion de esta universidad tiene buena reputacion en el mercado,
se pueden ver en la Tabla 32. Los que estan de acuerdo y muy de acuerdo con que el
Programa Académico de Administracion de esta universidad tiene buena reputacion en el
mercado suman el 60% del total de encuestados. En el otro extremo, los que estan en
desacuerdo y muy en desacuerdo alcanzan, en conjunto, el 8%. No obstante, destaca la

cantidad de indecisos: 32% del total.
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4.2. Contrastacion de hipdtesis
Contrastacion de hipotesis general
El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado del
Programa Academico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco,
Huénuco 2021.

Tabla 33

Marketing mix / posicionamiento

Marketing Posicionamient
Mix 0
Rho Marketing Mix Coeficiente de 1,000 ,769™
de correlacion
Spear Sig. (bilateral) . ,000
man N 273 273
Posicionamient Coeficiente de 769" 1,000
0 correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 273 273

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta la hipdtesis general planteada se concluye que el
marketing mix se relaciona positivamente con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco,
Huanuco 2021. Esta correlacion es positiva fuerte (Rs=0,769), es decir que a una correcta
aplicacion del marketing mix por parte de la Universidad, existird un mayor
posicionamiento en el mercado. Ademas, esa correlacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de mercado del Programa Académico de Administracién de Empresas

de la Universidad de Huanuco es estadisticamente significativa (p=0.000).



Contrastacion de hipotesis especificas

Hipdtesis especifica 1

El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado del
Programa Academico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco,
Huanuco 2021.

Tabla 34

Producto / posicionamiento

Produc
to Posicionamiento
Rho Producto Coeficiente de 1,000 ,691™
de correlacion
Spea Sig. (bilateral) . 000
rma
n N 273 273
Posicionamie Coeficiente de 691" 1,000
nto correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 273 273

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta la hipotesis especifica 1 planteada se concluye que
el producto se relaciona de manera positiva con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huéanuco,
Huanuco 2021. Esta correlacion es fuerte (Rs=0,691), es decir que mientras se
establezcan caracteristicas como un buen nivel académico, desempefio de los profesores,
ambientes adecuados, buen servicio administrativo existira un mayor posicionamiento de
mercado. Asimismo, el coeficiente de correlacion es estadisticamente significativo
(p=0.000).



Hipotesis especifica 2
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El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado del

Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco,

Huanuco 2021.

Tabla 35

Precio / posicionamiento

Precio Posicionamiento
Rho Precio Coeficiente de correlacion 1,000 462"
de
Sig. (bilateral) ,000
Spear
man N 273 273
Posicionamien Coeficiente de correlacion 462" 1,000
to
Sig. (bilateral) ,000
N 273 273

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta la hipétesis especifica 2 planteada se concluye que

el precio se relaciona de manera positiva con el posicionamiento de mercado del

Programa Académico de Administracién de Empresas de la Universidad de Huanuco,

Huanuco 2021. Esta correlacion se da de manera moderada (Rs=0,462). Ademas, si

consideramos el valor de p=0.000 se concluye también que el coeficiente de correlacion

es estadisticamente significativo. Por lo tanto, si se establece una relacion calidad precio

adecuada, multas razonables y costos no monetarios adecuados se logrard un mejor

posicionamiento.
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Hipotesis especifica 3

La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado del Programa
Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco, Huanuco
2021.

Tabla 36

Plaza / posicionamiento

Plaza Posicionamiento
Rho Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,658™
de Sig. (bilateral) . 000
Spear
man N 273 273
Posicionamient Coeficiente de correlacion ,658™ 1,000
0 - -
Sig. (bilateral) ,000
N 273 273

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta la hipdtesis especifica 3 planteada se concluye que
la plaza se relaciona de manera positiva con el posicionamiento de mercado del Programa
Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco, Huanuco
2021. Esta relacién entre estas dos variables se da de manera fuerte. Es decir, a una buena
estrategia de distribucion (ubicacion estratégica, canales digitales, mas canales de pago)
le correspondera un mayor posicionamiento de mercado. Con el valor de p=0.00 se puede

concluir que el coeficiente de correlacion es estadisticamente significativo.
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Hipotesis especifica 4
La promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento de mercado de

mercado de la Universidad de Hudnuco — Huanuco, 2021.

Tabla 37
Promocién / posicionamiento
Promocion Posicionamiento
Rho de Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,739™
Spearma Sig. (bilateral) : ,000
" N 273 273
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,739™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 273 273

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

Interpretacion: Teniendo en cuenta la hipdtesis especifica 4 planteada se concluye que
la promocion se relaciona de forma positiva con el posicionamiento de mercado del
Programa Academico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco,
Huanuco 2021. En este caso, también la relacion entre las dos variables es fuerte
(Rs=0.739); es decir que existiendo una comunicacion que logre impactar a los
postulantes (publicidad, comunicacion de los logros que obtiene la universidad,
informacidn indispensable y amigable en la web), existird un mayor posicionamiento de
mercado. El valor de p=0.000 confirma que existe una relacién estadisticamente

significativa entre promocion y posicionamiento.

4.3. Discusion de resultados
A partir de los hallazgos encontrados, se acepta la hipdtesis general que establece
que existe una relacion significativa entre la variable marketing mix y posicionamiento
del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de Huanuco;
lo que significa que el marketing mix es una variable importante que interactta de manera
positiva con el posicionamiento y que ambas se asocian fuertemente, como se verifica en
la Tabla 33 (pues la correlacion es positiva fuerte: Rs=0.769). Dicho resultado guarda

relacion con lo que sostiene Berrocal (2018) que concluye que existe una relacion



significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la Institucion Educativa
Privada Santa Inés de Ate, aunque la fuerza de la relacién, en este caso, es débil
(Rs=0.307). Es decir, las acciones de marketing mix de la Universidad de Huanuco tienen
mas impacto sobre el posicionamiento comparado con la Institucion Educativa Privada

Santa Inés.

También Berrocal (2018) prueba que existe una relacion significativa entre la
dimension producto y el posicionamiento de la Institucion Educativa Privada Santa Inés,
pero la fuerza de la asociacion es débil (Rs=0.293). La asociacion observada en esta
investigacion entre el producto y posicionamiento de la Universidad de Hudnuco es
positiva fuerte (Rs=0.691); las decisiones respecto del producto (servicio) basico y de los
servicios complementarios tienen repercusiones sobre el posicionamiento de la

Universidad de Huanuco.

En cuanto a la asociacion entre la dimensién precio y posicionamiento, Berrocal
(2018) haya una relacion que no es significativa (p=0.211), es decir que no hay evidencia
en los datos de que estas variables estén relacionadas. Este resultado difiere con lo que se
ha encontrado en esta investigacion, que prueba que si existe relacion significativa
(p=0.00) entre estas dos variables y la fuerza de dicha relacion es moderada (Rs=0.462),
como se puede ver en la Tabla 35. Por lo tanto, las decisiones en lo que se refiere al precio

si tiene efectos sobre el posicionamiento de la Universidad de Huanuco.

En lo que concierne la correlacion entre la dimension plaza y el posicionamiento en
el caso de la Institucién Educativa Privada Santa Inés, Berrocal (2018) concluye que
existe relacion estadisticamente significativa (p=0.009) debil (Rs=0.242). La relacion
entre las dos variables, en el caso de la Universidad de Huanuco, también es significativa
(p=0.000) con una asociacion que puede ser considerado fuerte (Rs=0.658), como se

muestra en la Tabla 36.

Comparado con Berrocal (2018), existe diferencia en los resultados respecto de la
asociacion entre las variables promocién y posicionamiento. En el presente estudio se
encuentra una relacion estadisticamente significativa (p=0.000) y positiva fuerte

(Rs=0.739), como se puede ver en la Tabla 37; en tanto que Berrocal (2018) encuentra en
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los datos una relacion que no es estadisticamente significativa (p=0.062).

En suma, Berrocal (2018) encuentra una correlacion positiva débil, que contrasta
con la, en general, correlacion positiva fuerte de esta investigacion entre la hipotesis
general y las hipotesis especificas. Ademds, segin lo investigado en esta tesis, se
encuentra una correlacion estadisticamente significativa entre todas las dimensiones del
marketing y el posicionamiento. Particularmente, la relacidn es fuerte entre la promocion
y el posicionamiento del Programa Académico de Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco (Tabla 37); en tanto, la relacion es moderada entre el precio y
posicionamiento (Tabla 35). Berrocal (2018) halla que las dimensiones precio y
promocidn no se relacionan significativamente con el posicionamiento de la Institucién

Educativa Privada Santa Inés.

El posicionamiento de un producto o servicio especifico tiene que ver con las
percepciones del mercado meta, que a su vez son influidas por la mezcla de marketing,
como se concluye en esta tesis. Este resultado concuerda con Caruajulca (2020), que parte
del supuesto de que el marketing mix influye en el reposicionamiento de marca de la
academia preuniversitaria Nuevo Milenio-Chota. De esta manera el estudio sefialado
determina que para el reposicionamiento de marca es muy importante redisefiar el servicio
ofrecido (producto de servicio), ya que el 51.6% de los alumnos no esta de acuerdo con
el servicio ofrecido por las academias, por lo que recomienda a la institucion educativa

innovar de manera disruptiva la propuesta académica preuniversitaria de Nuevo Milenio.

Caruajulca (2020) encuentra también que la dimension distribucién constituye un
factor importante que influye en el reposicionamiento de marca, pues el 36.8% de los
alumnos encuestados estdn de acuerdo con la ensefianza virtual. Contrastado con lo
encontrado en esta tesis, la correlacion entre la dimension distribucion y el

posicionamiento es positiva y fuerte, como se aprecia en la Tabla 36.

Otra dimension que Caruajulca (2020) revela como importante para el
reposicionamiento es la competencia que hay en el mercado de academias, que se refleja
en los precios que cobran las academias preuniversitarias de Chota (Cajamarca), ya que
el 41.9% de los encuestados no reconoce que existe mucha competencia entre ellas. En la

presente investigacion se confirma que existe una relaciéon moderada entre el precio y el
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posicionamiento.

Finalmente, la propuesta de marketing mix que propone Caruajulca (2020) para el
reposicionamiento de marca de la academia preuniversitaria Nuevo Milenio-Chota abarca
las cuatro dimensiones, que tienen una relacion positiva y estadisticamente significativa

segun el presente estudio: producto, precio, plaza y promocion.

Castro (2016) llega a la conclusion de que existe relacion positiva en el Plan de
Marketing y el Posicionamiento del Centro Educativo Manuel Prado, Chiclayo, a partir
de la aplicacion de una encuesta. La encuesta revela que el posicionamiento del Centro
Educativo se sustenta en: un atributo diferencial, servicios complementarios e
identificacion con la marca. Ese posicionamiento responde a la estrategia de marketing
que se basa en la satisfaccion del servicio ofrecido (producto), la ubicacién fisica del
centro educativo (plaza) y en su posicion competitiva en el mercado. Siendo el marketing
mix el elemento tactico del plan de marketing, las conclusiones de Castro (2016) guarda

coherencia con esta investigacion.

Asimismo, Castro (2016) revela un nivel elevado de posicionamiento del Centro
Educativo Manuel Prado en el mercado educativo, resultado que responde, en gran
medida, a la aplicacion correcta de la mezcla de marketing que realiza el Centro Educativo
(como se aprecia en la encuesta). Resultados que se condice con la correlacion positiva
fuerte hallada en esta investigacion entre el marketing mix y el posicionamiento.
Finalmente, Castro (2016) plantea un plan de marketing digital para medios sociales, pues

la promocion (comunicacidn) es otro elemento importante para el posicionamiento.

Por su parte, Martinez (2020) plantea estrategias de venta de servicios para el
posicionamiento de marca del Programa de Formacion para Adultos en la Universidad
César Vallejo, Chiclayo. Luego de determinar el posicionamiento del Programa de
Formacién para Adultos en un nivel regular y relacionar este resultado con una campafia
publicitaria muy elemental que no generan expectativas 0 motivacion, el estudio plantea
elevar su posicionamiento a través de una propuesta de estrategia de ventas. Como parte
de los indicadores de la estrategia de ventas, Martinez (2020) considera, en gran medida,
elementos del marketing mix, particularmente en lo que tiene que ver con la promocion
del servicio. En este sentido, Martinez (2020) también relaciona dimensiones del

marketing mix con el posicionamiento y, mas especificamente, la promocion (marketing
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publicitario) con el posicionamiento. En el presente estudio se constata, en efecto, una

relacién positiva y fuerte entre la promocién del servicio y el posicionamiento del mismo.

Chacha (2017), en su trabajo “Estrategia de producto para posicionar a la escuela
basica particular Maria Esther Carletti en la loma de la Florida de la ciudad de Guayaquil”
determind, a partir de una encuesta, las principales caracteristicas que debe tener el
servicio educativo de esta institucion para posicionarse respecto de su competencia. La
investigacion concluy6 que los padres de familia brindan especial atencién a la calidad
de ensefianza y los servicios que debe brindar una institucion, para una oportuna
formacion de sus hijos. La propuesta de Chacha (2017) es coherente con el resultado de
la presente investigacion que encuentra una fuerte asociacion entre el producto y el
posicionamiento. También Chacha (2017) formula una mezcla de marketing para
apuntalar el posicionamiento de la institucion educativa, que va en el mismo sentido de

lo hallado en esta investigacion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

1. En esta investigacion se determind la relacion entre el marketing mix y el
posicionamiento de mercado del Programa Académico de Administracion de
Empresas de la Universidad de Huanuco. Las acciones de marketing mix vinculadas
con el producto, precio, plaza y promocion, aplicadas por la Universidad de
Huanuco, se asociaron positivamente con el posicionamiento de esta universidad.
Este resultado es coherente con el conocimiento vigente que establece una relacién
directa entre las variables marketing mix y posicionamiento de un producto de

servicio.

2. En esta investigacion se determind la relacién directa entre el producto y el
posicionamiento de mercado del Programa Académico de Administracion de
Empresas de la Universidad de Huanuco, porque el nivel académico, el desempefio
de sus profesores, los ambientes para el desarrollo de clases y todos los servicios para
una buena formacion académica, se relaciond positivamente con el posicionamiento.
Es decir que mientras se establezcan caracteristicas y beneficios en el servicio basico
y servicios complementarios que satisfagan las necesidades de los usuarios, existira

un mayor posicionamiento de mercado.

3. En esta investigacion se determind la relacion entre el precio y el posicionamiento
de mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco. EI costo de la pensién, las multas y los precios no
econdmicos (como el tiempo que toma desplazarse hacia la universidad) establecidos
por la Universidad de Huanuco se asociaron positivamente con el posicionamiento
de mercado de su Programa Académico de Administracion de Empresas.

4. En esta tesis de determind la relacion entre la plaza y el posicionamiento de mercado
del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad de
Huénuco, puesto que, las acciones tomadas con relacién a la ubicacién geogréfica,
los canales digitales para la educacion virtual y los canales de pago, se relacionaron



positivamente con el posicionamiento.

5. En esta tesis se determind la relacién entre la promocion y el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de Administracion de Empresas de la Universidad
de Huanuco. La publicidad, la comunicacion de los logros de la universidad, la
informacion desplegada en las paginas web y redes sociales ejecutado por la
Universidad de Huanuco se asocié de manera directa con el posicionamiento de

mercado de su Programa de Administracion de Empresas.

1.2. Recomendaciones

1. Si bien la Universidad de Huanuco ha logrado un buen nivel de posicionamiento,
pues en la mayoria de los indicadores mas del 50% de los alumnos encuestados tienen
una percepcién favorable, sin embargo, en algunos casos existe espacio para mejoras
sustantivas como, por ejemplo, en la disposicién del personal administrativo para
ayudar a resolver los problemas que enfrentan los alumnos. Es importante enfocar
las acciones del marketing mix para mejorar este indicador de calidad, pues ello se
traducird en un mejor posicionamiento del programa Académico de Administracion
de Empresas de la Universidad de Huanuco.

2. Sibien, los alumnos encuestados en su mayoria estan de acuerdo en que los servicios
educativos que ofrece el Programa Académico de Administracion de empresas
justifican el costo de la pension mensual (indicador de posicionamiento), los
indicadores de la dimension Precio del marketing mix no son valorados en la misma
magnitud. Se recomienda analizar en mas detalle la dimensidn precio del marketing
mix.

3. Se sugiere contar con los servicios especializados de un buen equipo humano con
conocimientos y experiencia en el rubro de marketing, que sea capaz de proponer,
implementar y ejecutar nuevas ideas y estrategias que conlleven a mantener y
apuntalar el posicionamiento del Programa académico de Administracion de la
Universidad de Huanuco, especialmente porque el entorno de negocios ha cambiado
drasticamente a raiz de la pandemia.



4. La pandemia ha obligado a las empresas a adecuarse al nuevo entorno.
Especialmente, las instituciones educativas han sufrido un gran cambio en la manera
en que venian operado. Las estrategias y las tacticas se han ajustado a la nueva
normalidad, por lo que el posicionamiento, sin duda, también esta siendo impactado.
Por lo tanto, se recomienda al Programa académico de Administracion de empresas,
a través de la Universidad de Huanuco, realizar periddicamente un analisis del
posicionamiento de mercado, utilizando diversas herramientas, de tal forma que se
pueda actuar de manera inmediata en la implementacion de nuevas acciones 0
decisiones respecto del marketing mix para moderar los efectos del nuevo entorno

sobre el posicionamiento logrado.
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1. Matriz de consistencia

Il. ANEXOS
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TITULO: Marketing mix y el posicionamiento de mercado del Programa Académico de Administracién de Empresas de la Universidad de Huanuco — Huanuco, 2021

Problema General

Obijetivo General

Hipétesis General

Variables / Dimensiones

Metodologia

¢De qué manera el marketing mix se
relaciona con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huéanuco, Huanuco
20217

Determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huéanuco, Huanuco
2021.

El marketing mix  se  relaciona
significativamente con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco, Huanuco 2021.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢;De qué manera el producto se
relaciona con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracién de Empresas de la
Universidad de Huéanuco, Huanuco
20217

Determinar la relacion entre el producto
y el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracién
de Empresas de la Universidad de
Huanuco, Huanuco 2021.

El producto se relaciona significativamente
con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion de
Empresas de la Universidad de Huanuco,
Huanuco 2021.

¢De qué manera el precio se relaciona
con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de
Administracién de Empresas de la
Universidad de Huanuco, Huanuco
20217

Determinar la relacion entre el precio y
el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion
de Empresas de la Universidad de
Huanuco, Huanuco 2021.

El precio se relaciona significativamente con
el posicionamiento de mercado del Programa
Académico de Administracion de Empresas
de la Universidad de Huanuco, Huénuco
2021.

¢De qué manera la plaza se relaciona
con el posicionamiento de mercado del
Programa Académico de
Administracién de Empresas de la
Universidad de Huénuco, Huanuco
20217

Determinar la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de mercado del
Programa Académico de Administracion
de Empresas de la Universidad de
Huanuco, Huanuco 2021

La plaza se relaciona significativamente con
el posicionamiento de mercado del Programa
Académico de Administracion de Empresas
de la Universidad de Huanuco, Huédnuco
2021.

¢;De qué manera la promocion se
relaciona con el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco, Huanuco
20217

Determinar la relacion entre la
promociéon y el posicionamiento de
mercado del Programa Académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco, Huénuco
2021.

La promocidn se relaciona significativamente
con el posicionamiento de mercado de
mercado de la Universidad de Huanuco —
Huanuco, 2021.

Variable 1: Marketing Mi
Dimensiones:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Variable 2:
Posicionamiento
Dimensiones:

Atributo

Beneficio

Uso o aplicacion Calidad

Disefio: No experimental.

Nivel: Descriptivo
Correlacional.

Corte: Transversal.
Enfoque: Cuantitativo
Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Poblacién: 936 Alumnos del
programa académico de
Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco.

Muestra: 265 alumnos del
programa académico de
Administracién de empresas de la
Universidad de Huanuco.

Métodos de Analisis de Datos:
Tablas de frecuencias, figuras
estadisticas y estadistica
inferencial.




1. Instrumentos de investigacion

ESCUELA DE

POSGRADQO

UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZA

Presentacion:

Buen dia, agradezco su participacion. La presente encuesta tiene como finalidad medir las 4 dimensiones del
Marketing Mix y Posicionamiento aplicado por su Universidad. La encuesta es anénima y confidencial.

Muchas gracias.
Instrucciones:

Leer atentamente los items, luego marcar su respuesta con una X en el casillero que se ubica en la columna

derecha, utilizando la siguiente escala de valoracion:

1= MUY EN DESACUERDO

2= EN DESACUERDO

3= NI EN ACUERDO NI DESACUERDO
4= DE ACUERDO

5= MUY DE ACUERDO

Fecha:
Marketing mix VALORACION
!,\' DIMENSION 1: PRODUCTO 1 4 4 4 ¢

La Universidad mantiene un buen nivel académico

1
2 | Eldesempefio de los profesores es 6ptimo durante las clases.

3 La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las
clases.

4 La Universidad cuenta con todos los recursos y servicios para una
buena formacién académica.

5 El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a
ayudar al estudiante.

DIMENSION 2: PRECIO

6 | Elcosto de la pensién mensual es adecuado.

7 | Las multas que se aplican por retrasos d e pension son razonables.

8 | Eltiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado.

DIMENSION 3: PLAZA
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9 | La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro.

1| La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la

0 educacion virtual.

1| Los canales de pago facilitan el pago de la pension.

1

DIMENSION 4: PROMOCION

1 | Lapublicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes.

2

1 | Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos

3 | son informados oportunamente.

1| La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la

4 Universidad es amigable

1 La Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y

5 naturaleza del servicio brindado.

1 Los profesores se visten adecuadamente.

6
Posicionamiento:

Para dar respuesta a las interrogantes, es de suma importancia considerar
la siguiente premisa: En comparacion con otras Universidades...
DIMENSION 1: ATRIBUTO

1 El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa
Académico de Administracion de Empresas, es el mas reconocido por el
publico.

2 Los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de
Empresas se caracterizan por su comodidad.

3 El servicio de formacién profesional que brinda el Programa Académico de
Administracion de Empresas de esta universidad es fiable.

4 La infraestructura del Programa Académico de Administraciéon de Empresas
de esta universidad destaca frente a su competencia.

DIMENSION 2: BENEFICIO

5 El Programa Académico de Administracion de Empresas ofrece una
formacion pertinente a nivel académico.

6 El Programa Académico de Administracion de Empresas promueve el
desarrollo eficiente de las habilidades personales y sociales de los
estudiantes.

7 El Programa Académico de Administracién de empresas cuenta con
convenios estratégicos con otras instituciones que permitan la promocion de
sus egresados.

8 El Programa Académico de Administracion de Empresas realiza
conferencias y eventos académicos complementarios que favorecen la
formacion universitaria.

DIMENSION 3: USO O APLICACION
9 Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de

Administracion.

El plan de estudios que ofrece el Programa Académico de Administracion se
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enfoca en formar emprendedores.

DIMENSION 4: CALIDAD

Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de
Administracion justifican de manera eficaz el costo de la pensién mensual.

Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo del
Programa Académico de Administracion lo resuelve con rapidez.

Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de
Administracion.

El Programa Académico de Administracion de esta universidad tiene buena
reputacion en el mercado.
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2. Oficio de Aceptacidn para aplicacion de encuestas

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

Rl FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

COORDINACION ACADEMICA
P.A. ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Hudnuca, 06 de enero da 2021.

OFICID N 001- 2021 - C.AP.AAFE- UDH

Sefor:

Carlos Astuquipédn

EGRESADD DE LA MAESTRIA EN COMUMNICACION Y MARKETING DE LA UMIVERSIDAD
BAUSATE Y MEZA

Prasente.-

Die mi considaracion:

Es grato dingrme & usted para saludaro cordalmenta y a la waz solicitar remibir al instumenta
que aplicara (encuesia), en una muesta & los alumnos del Programa Académico da Adminisiraciin de
Emprasas para conocimianio.

Sin otro an parficular reitera & usted las muestras de mi consideracion y estima parsonal.

Aentamanie,
:-..._...I - "'__-"_
A /ZJ:;-';..-‘

Mg, WIL LLLIA G005 ANNI | NARES BERAR
TN | HAD N A D [N
EAR s T CHIN e W LAA

cedmhiv
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Base de datos
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Validacion de juicios de Expertos
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e DIMENSIONES / items Pertinenc Relevancia Claridad
ial 2 3 Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 La Universidad mantiene un buen nivel académico X
2 El desempefio de los profesores es 6ptimo durante las clases. X X
3 La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de las X X X
clases.
La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena X X X
4  |formacidn académica.
El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a ayudar X X X
5 al estudiante.
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No
6 El costo de la pension mensual es adecuado. X X X
7 Las multas que se aplican por retrasos de pensién son razonables.
8 El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es
adecuado.
DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No
9 |La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro. X X X
10 |La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la educacion X X X
virtual.
11 |Los canales de pago facilitan el pago de la pension. X X X
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si No
12 |La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes. X X X
13 |Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son informados X X X
oportunamente.
14 | La informacién que contiene la pagina web y redes sociales de la Universidad X X X
es amigable.
15 |La Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y X X X
naturaleza del servicio brindado.
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16 |Los profesores se visten adecuadamente. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento esté bien hecho, pero hacer las correcciones que se sugieren
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [x ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Victor Pulido Capurro
DNI: 09399959

Especialidad del validador: Investigador cientifico

17 de junio de 2021

IPertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Revisor

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3




Validacion de juicios de Expertos
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DIMENSION 1: ATRIBUTO Si No Si No Si No
El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa X X X
Académico de Administracion de Empresas, es el mas reconocido por el

publico.

Los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de X X X
Empresas se caracterizan por su comodidad

El servicio de formacion profesional que brinda el Programa X X X
Académico de Administracién de Empresas de esta universidad es

fiable.

La infraestructura del Programa Académico de X X X
Administracién de Empresas de esta universidad destaca

frente a su competencia.

DIMENSION 2: BENEFICIO Si No Si No Si No
El Programa Académico de Administracién de Empresas ofrece una X X X
formacion pertinente a nivel académico.

El Programa Académico de Administracion de Empresas X X X
promueve el desarrollo eficiente de las habilidades personales y

sociales de los estudiantes

El Programa Académico de Administracion de empresas cuenta X X X
con convenios estratégicos con otras instituciones que permiten

la promocién de sus egresados.

El Programa Académico de Administracion de X X X

Empresas realiza conferencias y eventos
académicos complementarios que favorecen la
formacion universitaria.




DIMENSION 3: USO O APLICACION Si No Si No Si No
108
9 | Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de X X X
Administracion.
10 | ElI plan de estudios que ofrece el Programa Académico de X X X
Administracién se enfoca en formar emprendedores.
DIMENSION 4: CALIDAD Si No Si No Si No
11 | Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de X X X
Administracion justifican de manera eficaz el costo de la pensién
mensual.
12 | Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo X X X
del Programa Académico de Administracion lo resuelve con rapidez.
13 | Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de X X X
Administracion.
14 | El Programa Académico de Administracion tiene buena reputacion en el X X X
mercado.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento esté bien hecho, pero hacer las correcciones que se sugieren, Calidad
y precio si debe ser reestructurado totalmente
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ x ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Victor Pulido
DNI: 09399959
Especialidad del validador: Investigador cientifico

17 de junio de 2021

IPertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Revisor



Validacion de juicios de Expertos
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& DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3

DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No

1 La Universidad mantiene un buen nivel académico X X

2 El desempefio de los profesores es éptimo durante las clases.

3 La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de
las clases.
La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena X X X

4 formacion académica.
El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a X X X

5 ayudar al estudiante.
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No

6 El costo de la pension mensual es adecuado. X X X

7 Las multas que se aplican por retrasos de pensién son razonables. X X

8 El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado.
DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No

9 | La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro.

10 | La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la X X X
educacion virtual.

11 | Los canales de pago facilitan el pago de la pension. X X X
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si No

12 | La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los X X X
postulantes.

13 | Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son X X X
informados oportunamente.

14 | La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la X X X
Universidad es amigable.
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15 | La Universidad comunica por redes sociales las ventajas, condiciones y X X
naturaleza del servicio brindado.

16 | Los profesores se visten adecuadamente.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: David Suérez Alfaro

DNI: 06040708

Especialidad del validador: Administrador de negocios

17 de junio de 2021

IPertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Validacion de juicios de Expertos

Firma del Experto Revisor




Para dar respuesta a las interrogantes, es de suma importancia considerar la siguiente premisa: En comparacion con otras Universidades

111

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
DIMENSION 1: ATRIBUTO Si No Si No Si No
1 El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa X X X
Académico de Administracién de Empresas, es el mas reconocido por el
publico.
2 Los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de X X X
Empresas se caracterizan por su comodidad
3 El servicio de formacidn profesional que brinda el Programa Académico X X X
de Administracion de Empresas de esta universidad es fiable.
La infraestructura del Programa Académico de Administracion de X X X
4 Empresas de esta universidad destaca frente a su competencia.
DIMENSION 2: BENEFICIO Si No Si No Si No
5 El Programa Académico de Administracion de Empresas ofrece una
formacion pertinente a nivel académico.
6 El Programa Académico de Administracion de Empresas promueve el X X X
desarrollo eficiente de las habilidades personales y sociales de los
estudiantes
7 El Programa Académico de Administracion de empresas cuenta con X X X
convenios estratégicos con otras instituciones que permitan la
promocidn de sus egresados.
8 El Programa Académico de Administracion de Empresas realiza X X X
conferencias y eventos académicos complementarios que favorecen la
formacion universitaria.




mercado.

DIMENSION 3: USO O APLICACION Si No Si No Si No
112
9 | Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de X X X
Administracion.
10 | ElI plan de estudios que brinda el Programa Académico de X X X
Administracion se enfoca en formar emprendedores.
DIMENSION 4: CALIDAD Si No Si No Si No
11 | Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de X X X
Administracion justifican de manera eficaz el costo de la pensidn
mensual.
12 | Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo X X X
del Programa Académico de Administracién lo resuelve con rapidez.
13 | Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de X X X
Administracion.
14 | El Programa Académico de Administracion tiene buena reputacion en el X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador: David Suarez Alfaro
DNI: 06040708
Especialidad del validador: Administrador de negocios

17 de junio de 2021

IPertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Si hay suficiencia.
Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Revisor
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© DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 La Universidad mantiene un buen nivel académico X X X

2 El desempefio de los profesores es ptimo durante las clases.

3 La Universidad cuenta con ambientes adecuados para el desarrollo de X X X
las clases.
La Universidad cuenta con todos los servicios para una buena X X X
4 formacion académica.
El personal administrativo de la Universidad siempre esta dispuesto a X X X
5 ayudar al estudiante.
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No
6 El costo de la pension mensual es adecuado. X X X

7 Las multas que se aplican por retrasos de pensién son razonables.

8 El tiempo que toma desplazarse hasta la universidad es adecuado.

DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No

9 | La Universidad esta ubicada en un lugar estratégico y seguro. X X X

10 | La Universidad cuenta con canales digitales adecuados para la X X X
educacion virtual.

11 | Los canales de pago facilitan el pago de la pension. X X X
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si No

12 | La publicidad que realiza la Universidad genera interés en los postulantes. X X X

13 | Los logros que obtiene la Universidad en los diferentes campos son X X X
informados oportunamente.

14 | La informacion que contiene la pagina web y redes sociales de la X X X
Universidad es amigable.

15 | La Universidad se comunica por medio del teléfono, correo electronico o X X X

redes sociales para promocionar sus servicios.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): si_ hay suficiencia
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16 | Los profesores se visten adecuadamente X X
Opiniodn de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Anton Llanos, Juan Carlos
DNI: 43494217
Especialidad del validador: Comunicador
20 de mayo de 2021
IPertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Revisor
Validacion de juicios de Expertos
Para dar respuesta a las interrogantes, es de suma importancia considerar la siguiente premisa: En comparacién con otras Universidades
N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3




DIMENSION 1: ATRIBUTO Si No Si No Si No

El nombre de la universidad donde se encuentra estudiando el Programa X X X Iniciar el
Académico de Administracion de Empresas, es el mas reconocido por el enunciado con
publico. Considera que...
Los diversos ambientes del Programa Académico de Administracion de X X X

Empresas se caracterizan por su comodidad

El servicio de formaciéon profesional que brinda el Programa X X X

Académico de Administracién de Empresas de esta universidad es

fiable.

La infraestructura del Programa Académico de Administracion de X X X

Empresas de esta universidad destaca frente a su competencia.

DIMENSION 2: BENEFICIO Si No Si No Si No

El Programa Académico de Administracién de Empresas ofrece una X X X

formacién pertinente a nivel académico.

El Programa Académico de Administracién de Empresas promueve el X X X

desarrollo eficiente de las habilidades personales y sociales de los

estudiantes

El Programa Académico de Administracion de empresas cuenta con X X X

convenios estratégicos con otras instituciones que permitan la

promocion de sus egresados.

El Programa Académico de Administracion de Empresas realiza X X X

conferencias y eventos académicos complementarios que favorecen la
formacion universitaria.
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mercado.

DIMENSION 3: USO O APLICACION Si No Si No Si No
116
9 | Esta universidad es reconocida por su Programa Académico de X X X
Administracion.
10 | ElI plan de estudios que ofrece el Programa Académico de X X X
Administracion se enfoca en formar emprendedores.
DIMENSION 4: CALIDAD Si No Si No Si No
11 | Los servicios educativos que ofrece el Programa Académico de X X X
Administracion justifican de manera eficaz el costo de la pensidn
mensual.
12 | Cuando los alumnos enfrentan un problema, el personal administrativo X X X
del Programa Académico de Administracién lo resuelve con rapidez.
13 | Son atractivas las instalaciones fisicas del Programa Académico de X X X
Administracion.
14 | El Programa Académico de Administracion tiene buena reputacion en el X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]

Apellidos y nombres del juez validador: Anton Llanos, Juan Carlos

si hay suficiencia

DNI: 43494217
Especialidad del validador: Comunicador

20 de mayo de 2021

1Pertinencia: El item corresponde | concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Revisor




