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Presentacion

SENOR DIRECTOR DE LA ESCUELA DE POST GRADO DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO.

SENORES MIEMBROS DEL JURADO;

En cumplimiento del reglamento de Grados y Titulos de la Escuela de Post grado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, pongo a vuestra consideracion el
presente trabajo de tesis, intitulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO DE IDIOMAS DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO. PERIODO 2018.” La
motivacion que me ha impulsado a realizar el presente trabajo de investigacion es,
proporcionar valiosa informacidén no solo a los responsables de la administracion del
servicio educativo universitario del Instituto de Idiomas de nuestra Universidad, sino
también a los docentes responsables de las asignaturas de idiomas y a los propios
estudiantes y padres de familia.

Por ello la realizacién del estudio se justifica basicamente en determinar y explicar para
alertar sobre los aspectos claves que repercuten en el nivel académico en relacion al
marketing de los servicios brindados en el Instituto de Idiomas, puesto que la colectividad
requiere de una universidad cientifica al servicio de los sectores sociales.

En la seguridad de contribuir al mejoramiento de la calidad educativa universitaria del
Instituto de Idiomas, concurro a vuestras atenciones, esperando que sea de su total agrado
ya que fue realizado con un grado de dificultades, por un lado y por el otro con el
entusiasmo y esmero, para que pueda estar acorde con las sugerencias planteadas al cabo

de esta investigacion.



Introduccion

No es raro ver cada dia como somos agresivamente invadidos por las técnicas de
marketing. Las encontramos en cualquier lugar y en cualquier instante, sobre todo la
publicidad ha entrado sin autorizacion en nuestras vidas y en muchos casos
subliminalmente sin que nos demos cuenta.

Las empresas realizan un esfuerzo excelente por entender, sentir y cumplir el deseo del
cliente, pero a largo plazo. ;Estaran en realidad trabajando para satisfacer mejor los
intereses de las personas, de la sociedad y de la propia universidad?

La vision de las instituciones respecto a su filosofia, metas y politicas, en el marco de la
sociedad, ha venido transformandose en la ultima década.

Es asi que en este proyecto de investigacion se realizara un plan de marketing para el
Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, para dar
solucion a algunos de los problemas que presenta con respecto al marketing y al
posicionamiento. En tal sentido este trabajo de investigaciéon se ha organizado de la
siguiente manera:

En el CAPITULO I de este trabajo se presenta lo concerniente al planteamiento del
problema, el problema general y problemas especificos, tomando como punto importante
los dichos problemas y las posibles causas que se diagnosticaron. Asimismo, en el
presente capitulo se considera el objetivo general y los objetivos especificos, la
justificacion, las limitaciones y la importancia de la investigacion.

En el CAPITULO II tenemos el marco tedrico y conceptual que hace referencia a los
antecedentes de la investigacion tanto mundiales como nacionales, asi como el desarrollo
conceptual de cada una de ellas, también encontramos las bases tedricas y el marco
conceptual, ademas de la hipotesis general, hipotesis especificas y la operacionalizacion
de variables.

El CAPITULO 1II contiene el disefio de la investigacion, donde encontramos el tipo,
nivel, disefio y método de investigacion, la poblacion, muestra, técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos.

El CAPITULO IV contiene los resultados de la investigacion, la presentacién y fiabilidad
del instrumento aplicado, asi como los resultados de las encuestas realizadas. También

estan presentes las pruebas de hipotesis tanto general como especificas.
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El CAPITULO V plantea la discusién de resultados en base a los antecedentes de la
investigacion y sus resultados, la descripcion de los hallazgos mas relevantes y
significativos, las limitaciones de la investigacion, la comparacion critica con la literatura
existente, asi como las implicancias de la investigacion.

De igual manera se presentan las conclusiones y las recomendaciones.

Asi mismo, se presentan al final de la investigacion las referencias bibliograficas y los
anexos respectivos.

Es asi que se concluye teniendo como base todos estos datos que daradn solucién al

problema planteado.
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Resumen

Al realizar la presente investigacion, se tiene como objetivo general determinar las
estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. Al ser la presente, una
investigacion de tipo descriptivo correlacional, no experimental, se utilizaron las técnicas
e instrumento mas apropiados, como por ejemplo el indice de consistencia interna Alfa
de Cronbach.

El andlisis de los resultados demostrd que la ensefianza de idiomas a los estudiantes se
correlaciona significativamente con la imagen del IID de la UNSAAC producto del
marketing estudiado, del mismo modo los antecedentes también estan directamente
relacionados con el rendimiento académico del idioma, al igual el desempefio docente
influye marcadamente en el rendimiento académico de los estudiantes. Por tanto, a mayor
precariedad de las variables marketing estratégico y posicionamiento menor nivel de
rendimiento académico.

El andlisis comparativo entre las variables marketing estratégico y posicionamiento
permite notar que no existen diferencias estadisticas significativas.

Finalmente se recomienda implementar programas de reforzamiento en cursos
identificados como complicados para el estudiante, implementar mecanismos de
acercamiento a actividades practicas con el fin de promover en ellos, acciones positivas
que coadyuven en la formacion soélida e implementar programas de capacitacion y de
marketing de largo alcance, para los alumnos y docentes que ensefian en el Instituto de

1diomas de la Universidad.

Palabras clave: Marketing, rendimiento académico, posicionamiento, correlacion,

influencia.
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Abstract

This research has as the main objective to get marketing strategies to improve the placing
of San Antonio Abad del Cusco University Language Institute, so we used the most

appropriate techniques and instruments in order to get the objective.

The analysis of the results show that the participation of students in the foreign languages
teaching, has a close relation with the Language Institute imagen; it also shows that the
backgrounds has also a close relation with the language and teachers performance, which
has a direct influence on the students academic efficiency. Therefore, the more the

fragillity of the marketing and placing factors, the less the academic performance level.

The comparative analysis among the marketing and placing factors show thar there is no

significant statistics differences.

Finally we recommend to set up reinforcement programs about implementing facilities to
promote practice activities to get positive actions which become in long term training

programs for teachers who work in the University Language Institute.

Key words: Marketing, academic performance, placement, correlation, influence.
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1.1. Situacion Problematica
En la actualidad se ha observado, en comparacion a aiios anteriores al 2018, que
muchas de las “ventas” de los servicios en el I1ID, han ido descendiendo relativamente,
pese al incremento de la demanda de estudiantes que se dio con el transcurrir de los afios,
por lo que es necesario realizar una investigacion que permita detectar los puntos en los
que el Instituido de ensefianza de Idiomas esta fallando, tales como:
a. Falta de unidad en estrategias de marketing.
Toda empresa y/o institucion necesita de las estrategias de marketing para poner
en el mercado su producto y asi conseguir la atencion de los consumidores. En un
instituto de ensefianza, como es el caso del Instituto de Idiomas IID de laUNSAAC
no es menos, pues si se aplicarian las estrategias pertinentes de marketing se

lograria el posicionamiento que es lo que buscamos con esta investigacion.

De esta forma entre las estrategias de marketing que se deben manejar en el IID
de la UNSAAC esta el manejo de suimagen, puesto que la estrategia de marketing
es un proceso que genera diversas oportunidades de aumento de ventas y asi lograr

una posicion en el mercado como una ventaja competitiva.

Entonces, al trabajar la unidad en estrategias de marketing, tenemos que, en forma
conjunta, las autoridades y los profesores del IID saber el “know how”, vale decir

saber el como hacer las cosas. Entonces se debe partir por:

e No subestimar a la competencia, todos conocemos que existen otros
institutos de idiomas en nuestra ciudad, pero es nuestra propuesta hacer
que los clientes, apenas piensen en estudiar idiomas, debe ser el IID el que

primero llegue a su mente.
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e Tener los objetivos claros y precisos en cuanto a los componentes de las
estrategias del marketing, vale decir: el producto, el precio, la plaza y la
promocion.

e Tener como meta el posicionamiento, que como veremos a lo largo de
esta investigacion, es fundamental, asi lograremos que los clientes
identifiquen en su mente al IID cuando de idiomas se trata, hasta que
finalmente consigamos la preferencia frente a la competencia.

e Inversion en marketing, contar con el adecuado presupuesto debidamente
planificado, facilitara la realizacion de las acciones pertinentes para las
campanas de marketing del 1ID.

e Adecuada planificacion de las acciones de marketing, que debe ir de la
mano con la seleccion pertinente de las herramientas del marketing, y

¢stas en estrecha relacion con los objetivos que perseguimos.

b. Falta de estrategias de promocion, publicidad, ventas, entre otros.

Muchos especialistas coinciden en que, si queremos que nuestra empresa
alcance el éxito y el posicionamiento de su marca son las estrategias de promocion
definitivamente uno de los recursos de marketing mas importantes, de esta forma
el IID podra promocionar de una forma mas dptima la ensefianza de los idiomas
que ofrece y a su vez, los estudiantes (clientes) tendran toda la informacion que
necesitan para elegir al IID con plena seguridad y confianza en el servicio que

brinda.

Entonces, ademds de las estrategias antes sugeridas, en este punto
agregamos el uso pertinente de las redes sociales, dado que en la actualidad es una

de las estrategias mas asentadas porque ademas de ser de bajo costo es de muy
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facil uso y de gran alcance. Vale la pena, sin embargo, aclarar que para este uso
también hay que tener objetivos bien definidos, porque no se trata de pasar solo
enlaces o links, sino de trabajar textos, imagenes, y la informacion 1til, no tediosa,
sino de facil comprension y lograr acaparar la atencion de quienes estan

navegando en las redes.

En este punto consideramos que tendria éxito si aplicamos entre otras las tres
principales estrategias de promocion, nos referimos a brindar por ejemplo a los
alumnos destacados, algiin beneficio adicional para el siguiente mes, dentro de

este plan podemos manejar las:

e Estrategias de impulso, que no es sino incentivar a los integrantes del [ID
responsables del marketing, para que puedan “vender” el producto lo
mejor posible.

e Estrategias de atraccion, que a diferencia de las estrategias de impulso
donde la referencia es el “vendedor”, aqui el objetivo es el consumidor,
vale decir los estudiantes del IID.

e Estrategia hibrida o combinada, que como su nombre indica combina
elementos de las estrategias de impulso y de atraccion, donde se

beneficiara tanto a los “vendedores” como a los consumidores.

Falta de control sobre los servicios que ofrecen al mercado.

El control definitivamente es importante, bien sabemos que hablar del
control en administracion es para referirse a una de las principales funciones de

ésta, que, junto con la planificacion, la organizacion y la direccidn, van a asegurar
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que las actividades de la empresa sean ejecutadas en base a la planeacion y asi
analizar la eficacia de los resultados que se obtuvieron.

Entonces entre nuestras estrategias de marketing, tendremos que establecer
estandares y/o parametros de evaluaciéon para ver si se logré o no el
posicionamiento del IID en la mente de los alumnos y de qué forma.

Junto a este, estara la evaluacion del desempefio, que sera aquella que nos
permitira cotejar los margenes esperados del desempefio con aquellos obtenidos.

Finalmente, la otra estrategia sera la accidn correctiva a tomar que se hara
tangible a través de un informe que registre los resultados para tomar las acciones

necesarias que permitan mejorar el plan de marketing.

Falta de capacitacion empresarial a los responsables.

Sin una informacion pertinente, adecuada a todos los que trabajan en una
empresa o institucion sobre el funcionamiento, las directivas, los objetivos y metas
y sobre el plan estratégico de la empresa, sera muy dificil que los trabajadores
(sean antiguos o nuevos) puedan desarrollar el conjunto de habilidades necesarias
para desarrollar el potencial maximo de la empresa.

Dentro de la empresa debe haber un método de informacion y de
capacitacion periddicas que a corto, mediano o largo plazo generen en los
trabajadores identificacion con su institucion, lo que redundaré en la disminucion
de conflictos innecesarios muchas veces, y la mejora de la calidad y el servicio.

Satisfaccion contra calidad de servicio.

La satisfaccion de los clientes es fundamental, como un concepto amplio se ve
influida por el concepto de calidad del servicio y del producto. Aunque muchas

personas tienden a utilizar los términos satisfaccion y calidad de manera
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intercambiable, cada uno de ellos, pese a que tienen ciertas cosas en comun, ambos
conceptos responden a diferentes aspectos de acuerdo a la funcion de sus causas
subyacentes y de los resultados. Siendo asi, la satisfaccion es un conceptomas
amplio, mientras que la calidad del servicio se enfoca de manera especifica en
dimensiones de servicio, la calidad del servicio percibida, se convierte en un

componente de la satisfaccion del cliente.

En ese entender el IID de la UNSAAC deberia pretender alcanzar las percepciones
de los clientes en ambos aspectos, vale decir en la calidad y satisfaccion del

cliente, para ello tiene que generar y fortalecer:

e [a confiabilidad.

La sensibilidad.

La seguridad.

La empatia, y

Los tangibles.

En ese entender Valerie Zeithalm, Marie Jo Bitner y Qwayne Gremler en su libro
Marketing de Servicios (2017) al referirse a la satisfaccion y la calidad nos presentan la

siguiente figura:
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Figura 1: Percepciones de los clientes de la calidad y satisfaccion del cliente

La confiabilidad-

Calidad de Factores
La sensibilidad ———— Servicio — situacionales
Laseguridad —— l
La empatia Calidad del |, Satisfaccion Lealtad del
producto [ oo —> cliente
Los tangibles
Precio Factores

personales

Fuente: Zeithaml V, Bitner M, Gremler D. (2009) Marketing de Servicios. México. Mc Graw Hill Ed

Figura en la que se puede observar que la satisfaccion del cliente se ve influenciada por
caracteristicas propias y especificas (calidad del servicio, la calidad del producto y el
precio) del producto o servicio, ademas del estado de animo del cliente y los factores
situacionales como pueden ser la opinion de la familia o de los amigos que también
ejercera influencia en el agrado de satisfaccion del cliente, y al generar la satisfaccion del

cliente puede producirse la lealtad de éste al producto o servicio.

Pero ;qué entendemos por satisfaccion del cliente? Bueno de acuerdo con varios autores
podemos decir que satisfaccion del cliente es la “respuesta de realizacion del consumidor.
Es un juicio de que una caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en

si, proporciona un nivel placentero de realizacion relacionada con el consumo”

Entonces vemos que la satisfaccion no va ser sino la evaluacion que hace el cliente sobre
un producto o servicio en funcion a que si este producto o servicio cumplié con las

necesidades y expectativas del cliente.
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Si cumpli6 con estas necesidades y expectativas, automaticamente el cliente se sentira
contento y por ende la marca o quien proporciond el servicio o producto estara logrando
progresivamente posicionarse en la mente del cliente, hasta el punto que incluso pueda

sugerirlo o recomendarlo a otras personas.

f. Saber como son las estrategias de marketing para la mejora del posicionamiento
del 1ID.

Es necesario conocer en detalle el plan de marketing elaborado por el IID, y al

conocerlo, dirigir, controlar y evaluar las estrategias de marketing, en forma periodica

y actualizada.

Los diversos problemas que aquejan al Instituto de Idiomas han dado lugar a su bajo
posicionamiento en el mercado. Son pocos los usuarios, en comparacion al nimero total
de quienes usan los servicios de idiomas, los que ponen al Instituto de Idiomas como parte
de su servicio requerido. La mayoria de usuarios buscan servicios de idiomas en

Universidades solo por cumplimiento de alglin requisito para fines de tramite,

Ademas, se pudo detectar que son deficientes en:
e Tecnologia en la metodologia de ensefianza — multimedia.
e Nivel de docencia.
e Excesiva cantidad de alumnos para cada docente.

e No existen convenios con otras universidades (Sistemas de ensefianza,

docentes, intercambio cultural, etc.)
e No cuenta con una biblioteca especializada.

e Presenta una pobre publicidad y marketing.
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El resultado de todo ello dio lugar a un descenso en la afluencia de usuarios en el
Instituto de Idiomas, y por consiguiente un descenso relativo en los servicios que

experimentan sus usuarios.

1.2. Control del Prondstico
Se espera que a través de esta investigacion se puedan revertir los resultados negativos

antes mencionados. Entre las posibles soluciones podemos mencionar las siguientes:

a. Crear programas con estrategias de marketing que promuevan un
posicionamiento del servicio.

b. Crear una estructura de promocion, publicidad, ventas que permita al Instituto de
Idiomas lograr un posicionamiento estratégico en el mercado.

c. Llevar un control sobre los servicios ofrecidos al mercado, puesto que muchos
de ellos son de baja calidad, creando falta de confianza en el publico objetivo.

d. Crear programas de capacitacion para los responsables, enfocados en el

Marketing Mix.

1.3. Formulacion del Problema
1.3.1. Problema general:
(Como son las Estrategias de marketing para la mejora del posicionamiento

del Instituto de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018?

1.3.2. Problemas especificos:

a. (Como se manifiesta la influencia de las variables del Marketing mix para la
mejora del posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC.
Periodo 2018?

b. (Como se presentan los factores que determinan el posicionamiento actual

del Instituto de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018?
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c. (Existe relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento del Instituto de
Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018?

d. ;Existe relacion entre el Marketing Mix y el posicionamiento del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018 segtn el tipo de bienes ofrecidos
al mercado?

e. (Existe relacion entre el Marketing mix y el Posicionamiento del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018 segun el tipo de actividad que

realizan?

1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar las estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento del Instituto

de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018.

1.4.2. Objetivos especificos

a. Identificar las influencias de las variables del Marketing mix para la mejora del
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018.

b. Identificar el posicionamiento actual del Instituto de Idiomas de la UNSAAC.
Periodo 2018.

c. Determinar la relacion del Marketing mix con el posicionamiento actual del
Instituto de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018.

d. Determinar la relacion del Marketing mix con el posicionamiento del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018 segtn el tipo de bienes ofrecidos al

mercado.
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e. Determinar la relacion del Marketing mix con el posicionamiento del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018 segtn el tipo de actividad que

realizan.

1.5. Justificacion

El gran dilema que tiene el Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco, es el nivel de ventas que mantiene, el que lamentablemente es
bajo. Pese al actual escenario que enfrenta esta organizacion, existe la conviccion de
revertir esta situacion aplicando las herramientas de marketing adecuadas, con el
proposito de lograr el posicionamiento del nombre del Instituto de Idiomas de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, de tal forma que los usuarios
tengan la conviccion de que cuando se trate de estudiar idiomas extranjeros, piensen de

inmediato en el Instituto de Idiomas de la UNSAAC.

1.6. Limitaciones de la Investigacion

Esta investigacion presenta dos limitaciones principales:

La primera es la disponibilidad de obtener informacion precisa por parte del Instituto
de Idiomas y otros clientes. La persuasion y las estrategias de mercados buscaran superar
esta limitacion.

La segunda es que no existe informacién que nos muestre un panorama de la situacion
en la que se encuentre el Instituto de Idiomas, por lo que sera necesario hacer estudios en

algunos casos desde cero.

1.7. Importancia de la Investigacion
El Marketing mix consiste en el analisis de cuatro variables que son relevantes: precio,
producto, promocion y plaza o distribucion. Una estrategia en los servicios permite

redisefiarlos y presentarlos como modernos a la poblacion. La estrategia sobre el precio
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permitio la atraccion de un nuevo publico, asi mismo de encontrar a clientes que dejaron
de adquirir con el pasar del tiempo. Existid a su vez una estrategia de difusion, lo cual
hace referencia al saber como ejecutar las campafias establecidas en las redes sociales y
otras plataformas para de esa manera se tenga a disposicion los servicios del Instituto de
Idiomas sea notoria y efectiva.

Por ultimo, la estrategia de distribuir que permitira la eficiencia en el reparto de los
servicios, para que lleguen en las condiciones adecuadas y oportunas a sus clientes.

A ello se debe la importancia de desarrollar una estrategia de marketing mix, que lleve

al éxito al Instituto de Idiomas.

1.8. Area de Investigacion

Marketing y posicionamiento

1.9. Ambito de Estudio
El estudio se desarrolld en todo el Instituto de Idiomas, asi como en su directorio.
Asimismo, se planea realizar un estudio cuantitativo sobre las incidencias positivas y

negativas que tuvieron las diferentes areas en cuanto al Instituto de Idiomas.

1.9.1. Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco

1.9.1.1. Resefna Historica

Fue instituida por Breve Eleccion del Papa Inocencio XII dado en Roma, Santa
Maria La Mayor El 1 de Marzo de 1692, se accedio a otorgar los Grados de

Bachiller, Licenciado, Maestro y Doctor.

El documento Papal fue aprobado por el Rey de Espafia Carlos II, a través de

la Real Cédula denominada EXEQUATUR, dada en Madrid el 1 de junio de 1692.
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Es asi que la UNSAAC celebra cada 01 de Marzo un Aniversario mas de

Creacion.

Cabe mencionar que su primer Rector fue el Doctor Juan de Cardenas y
Céspedes, el primer Grado Académico conferido fue de Doctor en Teologia a Don
Pedro Oyardo, el 30 de octubre de 1696. Hoy en dia se rige por la Ley

Universitaria 30220 difundida el 09 de julio del 2014.

1.9.2. Antecedentes del Instituto de Idiomas
La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco a fin de ampliar

su accion y sus servicios a la comunidad crea un Instituto de estudios destinado al
aprendizaje y capacitacion de idioma extranjero y aborigenes. Ofrece idiomas
como inglés, italiano, portugués, quechua y coreano.
Razoén Social: Instituto de Idiomas de la UNSAAC
Base Legal: Ley Universitaria 23733 art® 12 y art® 77 y por la ley 30220; Estatuto
Universitario art® 400 y art® 405 — Incluido en el Nuevo Estatuto de la UNSAAC.
Fue creado por Resolucion 223-93 FCSEI iniciando sus labores académicas en
forma interrumpida el 06 de septiembre de 1995.
1.9.3. Programacion Académica para el Publico
El Instituto de Idiomas, en sus tres (3) areas de ensefanza de algunos idiomas
extranjeros, garantizando a través del desarrollo 6ptimo de la programacion, el
cual es un estandar adecuado en sus cuatro capacidades del idioma estudiado:

e Habla/ escucha comprensiva.

e Lectura comprensiva.

e Escritura.
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a. Habla / Escucha: Los estudiantes se comunicaron en el idioma estudiado a través
de diversas actividades que fueron propiciadas por las interacciones en las
sesiones de clase y fuera de ellas.

b. Lectura: Se emplearon textos originales en los idiomas extranjeros en base al
nivel de comprension de los estudiantes. Se lleva a cabo un vocabulario y métodos
para tener una lectura mas adecuada y critica.

c. Escritura: En cada nivel, el estudiante desarrolla textos en el idioma estudiado
para de esa manera expresar sus ideas y los conocimientos adquiridos de manera
ordenada.

Cada programa de analisis de las asignaturas en cada nivel es desarrollado por los
docentes y se encuentran bajo las modalidades de la programacion general del Instituto
de Idiomas.

Se brinda los diferentes niveles en todos los idiomas como:

En el nivel Basico, los alumnos logran comprender, hablar, leer y escribir
empleando estructuras basicas en base a los criterios diarios que se enfrenta en la vida
diaria, como son la familia, vestimenta, movilidad, alimentacién, entre otros.
Considerando que su vocabulario es limitado.

En el nivel Intermedio, los estudiantes logran comprender y hablar la lengua
estudiada en un nivel de preguntas y respuestas. El estudiante ya puede comunicarse con
un nativo del idioma estudiado, asi mismo, de buscar informacion mediante el internet y
comprender la literatura del idioma elegido.

Al terminar el nivel Avanzado, el estudiante tienen la capacidad de dominar
adecuadamente el idioma estudiado, como es entender, hablar, leer y escribir. Asi mismo,

puede llegar a comunicarse llegando a un rango de discurso y poder escribir



27

composiciones empleando adecuadamente las diversas estructuras de gramatica del
idioma estudiado.
Inglés para Niios

Fue desarrollado especificamente para que mediante diversas actividades
incentivadoras y que vayan de acuerdo a la edad, los nifios empiecen a desarrollar la
capacidad de poder comunicarse en un idioma extranjero, mediante la interaccion con sus
compaifieros y docentes en un ambiente especialmente para el desenvolvimiento de ellos,
empleado medios innovadores como son la musica, peliculas infantiles, juegos recreativos
y espacios agradables para ellos. Cabe mencionar, que los ciclos son mensuales y se
aplican metodologias de ensefianza progresivas que se desarrollen considerando las
capacidades de los nifios.

Inglés Técnico

Esta orientado a la comprension de lectura técnica y cientifica especializada,
exclusivo para estudiantes que estan realizando la Maestria en cualquier especialidad.
Curso de Idioma Extranjero para Docentes.

Algunos docentes de las diferentes carreras universitarias solicitan cursos
especificos de Idioma Extranjero. Mientras que otras personas se registran a los cursos
que son brindados al publico.

Talento Humano del Instituto de Idiomas.

Cada funcionario que trabaja en el Instituto de Idiomas debe cumplir en su
totalidad con las responsabilidades, los cuales son objetos de sus labores la cual facilita
ofrecer un servicio adecuado. Trabajan en el Instituto de Idiomas: Personal Jerarquico,

Docentes, Técnicos, Administrativos, Personal de seguridad.
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Esta dirigido a alumnos de las diferentes carreras profesionales de la UNSAAC,
de la Escuela de Post Grado en las diversas maestrias y doctorados; y a los estudiantes en
general, nifios, docentes, etc.

El Instituto de Idiomas alberga a mas de 2,500 alumnos, y por ende es el Instituto
de produccion y servicio mas rentable (mayores ingresos econdmicos) de nuestra Casa de
Estudios Superiores, la UNSAAC.

En la actualidad el Instituto de Idiomas de la UNSAAC, es administrado desde el
inicio de sus actividades hasta la fecha por una direccion, una coordinacién administrativa
y otra coordinacion académica y personal de apoyo.

El Instituto de Idiomas cuenta con lo basico para desarrollar una gestion
empresarial eficiente, como es, una Estructura Organizacional, Reglamento de
Funcionamiento, Reglamento Interno de Trabajo, Plan Operativo, los cuales deben ser
actualizados y mejorados, pero no cuenta con un Plan Estratégico de Marketing, el cual

debe ser disenado dada la importancia que reviste.
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Antecedentes de la Investigacion

Este estudio tiene como referencias las siguientes investigaciones acerca del

Estrategias de Marketing y posicionamiento del Instituto de Idiomas, a continuacion,

tenemos:

2.1.1. Antecedentes Mundiales

Br. Blanco Molina Andrés Ernesto (2016) “PLAN DE MARKETING
PARA EL INTERACTIVO INSTITUTO DE IDIOMAS”
(Trabajo final de graduacion para optar al grado y titulo de Maestria Profesional
en Administracion y Direccion de Empresas con énfasis en Mercadeo y Ventas)
en la Universidad de Costa Rica en el Sistema de Estudios de Posgrado

Facultad De Ciencias Econdmicas, Costa Rica. (Blanco Molina, 2016)

Los resultados de la investigacion muestran las siguientes conclusiones donde el
Interactivo Instituto de Idiomas es una organizacion que afronta una necesidad que
existe en el mercado. Dentro de ello se considera a la poblacion segmentada que
son adultos jovenes, mayores y colegiales, las cuales se encuentran buscandouna
solucion para poder aprender una nueva lengua extranjera, generalmente el idioma
ingles y poseer una competencia personal o profesional que pide el mercado o
lograr satisfacer un deseo. Asi mismo, la zona de influencia de otros sectores, los
cuales responden a dicha oferta del servicio de interaccion. Por otro lado, se debe
de establecer un plan estratégico de mercadeo permanente para la operacion y ser
efectivo con el servicio ofrecido. Dicha estrategia o el plan elaborado, el cual debe
de estar dirigida a la satisfaccion de necesidades de los clientes a través del

producto ofrecido, no al servicio o producto que los directivos
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o duefios consideran. El estudio periddico en los clientes sirve para generar una
mayor experiencia de los servicios, agradables y sobresalientes, que sean una
adecuada carta de presentacion que los clientes brinden informacion a su entorno.
Por ello, la interaccion debe de ser gestionada de una manera exitosa, segmentando
el mercado que necesite de ciertas motivaciones modificadas en el plan de
marketing. Esta organizacion brinda una solucion a una carencia latente de manera
inteligente. Dentro de sus fortalezas, se encuentra la ubicacidon céntrica, las
capacidades para ofrecer un servicio que satisface las necesidades de los clientes
mediante los cursos brindados, asi mismo, las particularidades de su
infraestructura, capacidad para la atencion que generalmente llega a 100 personas
por hora. De igual forma, posee posicionamiento, horario flexible, precios
accesibles, libros sencillos con caracter de poder establecer una conversacion. La
metodologia de los cuatro circulos es su mayor beneficio, el cual es reconocido
por los usuarios del servicio ofrecido, pero deben de ser convertidor en una
propuesta de calor para los clientes nuevos, con el objetivo de alcanzar una mayor
ventaja que las demads instituciones, pues se observd que la institucion de
educacion superior estuvo concentrada en metodologias de marketing para la
difusion de la organizacion y posicionarse, pero dejaron de lado las estrategias que

genero convertir a los potenciales clientes en sus estudiantes.

Asimismo, se considerd que la estrategia que se estabaempleando no se
encontraba completa debido a que se necesitaba de la aplicacion del Inbound de
manera integral y poder determinar a los leads de manera natural con la
automatizacion del marketing y asi generar atraccion para los segmentos
establecidos. El interactivo posee una presencia en los medios de difusion como

son las redes sociales, especialmente el Facebook y YouTube. Por otro lado,
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cuenta con un personal de caracter nacional y extranjero. No obstante, se detectd
en el interactivo una serie de debilidades que pudieron generar una desercion o
percepcion inadecuada del servicio, como la carencia de poseer una presencia
online, la cual se encuentra en un pagina web, el desgaste por la aplicacion y
la carencia del mantenimiento de la infraestructura, un inadecuado disefio de la
fachada de la infraestructura, espacios muy pequeios e inadecuados, carencia
de servicio de alimentacion, deficiencia en los estacionamientos, falta de
modalidades mixtas como son virtual y presencial, mala organizacion en los
procesos de administracion y académico, falta en el manejo de

retroalimentacion de los servicios y la falta de tratos con el mercado potencial.

El Aprendizaje Del Inglés en América Latina Septiembre 2017

Kathryn Cronquist y Ariel Fiszbein — El Dialogo Liderazgo para las

Ameéricas — Pearson ediciones.

Profesores en el aprendizaje del idioma inglés

Es necesario tener docentes de calidad para la mejora de los niveles del dominio
del idioma inglés, debido a que ello son los encargados de la implementacion
diaria de las politicas y acciones de AIE. No obstante, la ensefianza del idioma
ingles mostro diferentes debilidades vinculadas con el dominio del idioma

respecto de los docentes como la calidad en las capacitaciones.

Los docentes en América Latina demostraron tener un nivel bajo sobre el

dominio del idioma inglés.
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Mientras que dentro del marco de politicas se considera las expectativas del
dominio partiendo de los niveles B2 a C2 del Marco Comun Europeo de
Referencias (MCER), las evaluaciones y los estudios diagnosticos indicaron que
varios docentes de inglés se desempefiaron inadecuadamente. Costa Rica y Chile
demostraron poseer un mayor rendimiento en el dominio del idioma respecto por
los docentes, debido a que son paises en el que los porcentajes mas altos de los
docentes que fueron evaluados se encontraron ubicados en los grados B2 o B2+
en el afo 2015. No obstante, los datos de otros paises demostraron tener
resultados no adelantados. Alto porcentaje de docentes que se desempefian con

las justas en los grados esperados para los estudiantes e inclusive en grados

menores.
Existe una mayor demanda de docentes del idioma ingles en América Latina.

Por ello, que las oportunidades sobre las capacitaciones para los docentes exceden
en el departamento, la calidad de las capacitaciones es variadas y generalmente
deficientes. Pese a la existencia de sistemas de acreditacion para optimizar la
calidad, asi mismo, existen diversos programas que no se encuentran acreditadas
que siguen inscribiendo a nuevos estudiantes e brindando clases. A su vez, existen
una variacion en la aplicacion de requisitos para ingresar y egresar, pocos paises
presentan enfoques estandarizados. Asi mismo, las alternativas de desarrollo
profesional para los docentes del idioma ingles enfrentdndose a problemas de
evaluaciones y continuar. En todo el departamento, existieron oportunidades para
capacitar dentro de cada pais como en los paises extranjeros. Como por ejemplo,
Colombia, Panamé y Peru poseen programas de cada pais para que los docentes
de inglés sean acreedores a capacitaciones internacionales, mientras que en
Colombia se presentd un programa nacional dentro del pais. Los participantes que

no son del lugar se encuentran capacitando a los docentes. Ya sea dentro del
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programa Ceibal en Uruguay como también el Inter-American Partnership for
Education (IAPE) en el pais de México empleando relaciones internacionales para
ofrecer capacitaciones de calidad. También las oportunidades que fueron
incrementandose, existe poca evidencia de los impactos y los costos de los
proyectos. Los nuevos programas en la region fueron escasas a diferencia de

programas ya establecidos.

Todas esas debilidades, conjuntas a la inestable implementacion del marco
politico relacionadas con la preparacion de los docentes, brindan como resultado
una inadecuada calidad de los docentes de inglés. Los profesores demostraron
poseer niveles menores de dominio del idioma y surge la necesidad de poseer un
certificado o capacitaciones. Como por ejemplo, el 27% de los docentes de la
educacidn secundaria en el Pert contaron con una licencia para brindar el servicio.
Los paises deben encontrarse comprometidos mejorando la preparacion de los
docentes de inglés si quieren poseer un impacto en el proceso de dominio del

idioma inglés.

Los programas de aprendizaje del idioma inglés

En todo el departamento, existieron programas de AIE con diferentes modelos,
pero existen tres criterios claves que los programas que deber ser consideradas
para alcanzar los objetivos y el éxito: Asegurando la continuidad, mediante el
desarrollo de una fuerte infraestructura de la supervision y analizar (MyE) que
facilite adaptar y enfrentarse la carencia de suficientes docentes de la calidad.

Mientras que las carencias de los proyectos que se aplazan entre si,
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los programas nuevos pueden comprender los problemas como los aciertos de

otros programas en el departamento.

Asegurando la continuacion es primordial para ampliar el alcance de un
programa, de esa manera, incrementando el nivel de dominio del idioma.
Menores programas en el departamento recibieron apoyo permanente de las
politicas para el desarrollo de las actividades del AIE. La permanencia también
demanda el marco organizacional optimo. El programa Inglés Abre Puertas
(PIAP) del pais de Chile y el Plan Ceibal de Uruguay son distinciones mas que
la norma; ambas poseen un tiempo de experiencia y poseen un sélido marco
organizacional. Diversos programas nuevos en el departamento establecieron

fundamentos de un marco organizacional para la optimizacion del apoyo

permanente.
Como por ejemplo, el pais Colombia tiene la ayuda local y nacional como

un marco organizacional, por otro lado, el Programa Nacional de Ingles
(PRONI) del pais México que labora para enfrentarse a las divergencias que se
enfrentaron a nivel local. Asi mismo, un programa que fallo en Costa Rica es
la carencia de un marco organizacional. Al momento de que el programa
Ensefianza del Inglés como un idioma extranjero (EILE) comprobo los
resultados diversos y divergencias con los costos tecnologicas, que tuvieron
una limitada capacidades para brindar una respuesta, debido a que no cuentan
con un plan adecuado y por ello existe una carencia de instituciones asignadas

para enfrentarse a los problemas.

Un claro marco de MyE asi mismo es necesario la aseguracion de la eficacia de
un proyecto. Los procesos de evaluaciones en el departamento son deficientes y

se realiza pocos esfuerzos para la medicion de la eficacia de los criterios actuales.
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Dos de los programas de larga duracion, el PIAP y Ceibal en inglés, hicieron
esfuerzos fundamentales en dicha unidad. No obstante, muchos programas nuevos
no poseen con un proceso de MyE. Existiendo una gran diferencia en los

conocimientos en relacion a dicho suceso, la cual se debe de realizar.

Aun cuando la oferta fue insuficiente de los docentes es el principal obstaculo
para progresar el AIE. Para enfrentarse a dicho conflicto, diversos paises buscaron
soluciones modernas. Panama capacita a sus docentes en los paises extranjeros
durante tiempos cortos. Uruguay recurrid a aspectos tecnoldgicos para sacarle
provecho a las capacidades de los docentes mediante videos conferencias. Chile y
Colombia recurrieron a voluntarios para brindar sesiones de clases de inglés y
ayuda en las clases. No obstante, se necesitan mayores esfuerzos para la
evaluacion de la eficacia de las estrategias en diversos paises. Ya sea el programa
Ceibal como el PIAP poseen diversas practicas de supervision y analisis, asi
mismo, el programa IAPE para los docentes del pais de México, en la cual se
desarroll6 capacitaciones en paises como Estados Unidos, los cuales se evaluan a

profundidad y demostraron evidencias complejas de la eficacia.

Existié un nivel alto de modernizacion en América Latica, que presento diversas
iniciativas y programas dirigidas a la mejora de la ensefianza y aprender el idioma
inglés. No obstante, son tres elementos claves, los programas poseeran
dificultades para llegar al mercado meta y tener un impacto sobre los grados de

dominio de los idiomas.

Frente a este panorama internacional, en el I[ID de la UNSAAC, se analizo, que

lo que mas influy6 en los estudiantes fue la ubicacion, la manera de presentar las
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instalaciones, los cuales sean parte de los programas sociales y de progreso, como
preparar y tener experiencia de los docentes que ofrecen las clases. Un criterio
importante es la no implementacion de estrategias de posicionamiento a nivel
local e internacional del IID. Asi se lleg6 a concluir que mientras otros centros de
idiomas de la ciudad utilizan medios de difusion como los afiches, publicidades
en las radios y television y mediante paginas web, siendo esta la mas adecuada,
por ser una manera de publicitar que satisface a niveles nacionales e
internacionales, pese a que no se detectaron casos en las que las paginas brinden
servicios con los que no posee, ni se logra el posicionamiento esperado ademas
que la pagina web de la UNSAAC carece de informacion importante y actualizada
sobre los servicios del IID de la UNSAAC, siendo su mayoria, ademas, los disefios
poco atractivos, situacion que complica el posicionamiento del Instituto de

Idiomas.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Br. Vidarte Aguilar Ivan Gustavo (2017) “ESTUDIO DEL MERCADO
IDIOMATICO PARA DISENAR UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
PUBLICITARIO. CASO PRACTICO: INSTITUTO DE IDIOMAS DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA” (Tesis para optar el titulo de licenciado en
ciencias administrativas) en la Universidad Nacional De Piura en la Facultad De Ciencias
Administrativas Escuela Profesional De Administracion en Piura, Peru. (Vidarte Aguilar,

2017)

Se obtuvieron las siguientes conclusiones de la investigacion que el Instituto de
Idiomas surgi6 de las necesidades de losdocentes de la Universidad Nacional de Piurade

registrarse para formar parte de la curricula de la institucion, estudiandohastaestablecer
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un adecuado nivel en la facultad, dicho plan es un beneficio para que el Instituto de
Idiomas pueda brindar una educacion a llegar a niveles altos, de tal forma quelos
alumnos no se registren por obligacion, sino por la necesidad del deseo de querer
adquirir conocimientos debido a una ensefianza de calidad y los servicios que pueda
brindar el instituto. Generalmente, el instituto no posee estrategias claras de difusion
de ventas, medios de promocion, merchandising y las relaciones publicas, asi también
como un inadecuado disefio del sitio web generando un dificil registro por parte de
los alumnos. Por otro lado, el posicionamiento del instituto se basé en un sub
posicionamiento, en otras palabras, no se estuvieron destinando los recursos necesarios
para la promocion, lo cual se confirmo con las encuestas y el focus Group, en el que los
participantes se destacan y asi satisfacensus necesidades, pero es requerido el refuerzo
de diversos detalles para brindar un servicio adecuado que se encuentre en mejor nivel
que otros institutos establecidosen la ciudad. Las personas encuestadas prefieren la
modalidad virtual para aprender y poseen un mayor interés por las posibilidades de
becas internacionales, ello indica que las generaciones van cambiando, ocasionado
por la globalizaciony la innovacion; empleando la modalidad por encima de la manera.
Las redes sociales ocasionan en las personas encuestadas, un impacto mayor que los
medios de difusion tradicionales y hay una existencia de la conciencia de las personas
quela preparacion y los estudios de idiomas extranjeros son importantes dentro del
campo laboral en el que se hallan, debido a que llegar a convertirse en un instrumento
competitivo en un periodo de tiempo largo, es asi que todos los anteriores afios de
trayectoria de un Instituto no garantizan el posicionamiento en la mente del

consumidor.
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2.1.3. Antecedentes Locales
Br. Vega Duran Dignia Luz (2019) “MOTIVACION Y DESEMPENO
LABORAL DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO DE LAS UNIDADES
ACADEMICAS DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD
DEL CUSCO, 2018 (Tesis para optar al Titulo Profesional de licenciada en
administracion) en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. Escuela

Profesional de Ciencias Administrativas, Cusco — Pert. (Vega, 2019)

Siendo el proposito de esta investigacion el hecho de identificar cudles son los factores
que influyen en el desempefio laboral del personal administrativo de las unidades
académicas de la UNSAAC, se llegaron a las conclusiones de que la motivacion es uno
de los pilares mas importantes en toda organizacion, donde las entidades publicas y
privadas de la ciudad del Cusco no se encuentran exentas de esta necesidad. Que los
trabajadores administrativos de las diferentes areas académicas de la UNSAAC, en otras
palabras, alguno de los servicios de administracion de las diferentes escuelas
profesionales se vincularon de manera directa con las actividades académicas de la
Universidad puesto que los profesores y alumnos percibieron las capacidades de
responder de dichos trabajadores. Que el personal administrativo contribuye directamente
con los fines establecidos por la Universidad. Ademas, el nivel de incentivacion que
presenta los trabajadores del area administrativo, se encuentra influenciado por las
remuneraciones, resultados, condiciones laborales, estatus, monitoreo y la autonomia en
los trabajos, y éstos a su vez tienen relacion directa con el desempetio laboral.

Br. Aliaga Granadino Carla Andrea, Bach. Del Solar Velarde Marita Jimena
(2016) “MARKETING EDUCATIVO APLICADO AL INSTITUTO CULTURAL
PERUANO NORTEAMERICANO - ICPNAC CUSCO COMO ESTRATEGIA DE

FIDELIZACION DE USUARIOS” (Tesis para optar al Titulo Profesional de Licenciado
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en Ciencias de la Comunicacion) en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del

Cusco. Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, Cusco — Pert. (Solar, 2016)

La investigacion resalta la importancia de desarrollar estrategias de marketing que
conlleven a mejorar las experiencias de los clientes, hace una descripcion acerca de que
los consumidores en general cada vez son mas exigentes respecto con los servicios que
reciben, y las empresas siendo ellas de cualquier indole, siempre han tenido que adaptarse
répidamente para desarrollar una gestion orientada hacia el consumidor, lo cual significa
una mejor oportunidad para poder prestar a los consumidores cada vez mejores servicios
que permitan una mayor fidelidad hacia cualquier institucion. Se llegan a las conclusiones
de que el ICPNAC, siendo una organizacion de mas de 50 afios de presencia en la ciudad
del Cusco, que se dedica a ensefar el inglés, la fidelizacion de sus usuarios no es adecuado.
Existe desercion y por ende pérdida de sus estudiantes. El desarrollo, ejecuciony la
aplicacion de la estrategia C.E.M. (Customer Experience Management). Gestion de las
Experiencias de los Clientes teniendo como base a los estudiantes (usuarios) y sus
necesidades, genera mejores experiencias en ellos y disminuye la tasa de desercion, al
mismo tiempo que fideliza a sus usuarios.

Br. Arredondo Miranda Ninoska, Bach. Quispe Apaza Jackeline (2014) “EL
MARKETING CULTURAL COMO INSTRUMENTO DE POSICIONAMIENTO Y
DIFUSION DE LA GALERIA MUSEO BANCO DE LA NACION EN LA CIUDAD
DEL CUSCQO?” (Tesis para optar al Titulo Profesional de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion) en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. Escuela

Profesional de Ciencias de la Comunicacion, Cusco — Peru. (Arredondo, 2014)
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La presente tesis menciona la relevancia del marketing cultural para las organizaciones
de caracter publica y privada, a su ofrece proposiciones para motivar y aumentar la
acogida de usuarios. A raiz de una evaluacion del ambiente y del diagndstico del lugar,
se definen planes estratégicos para posicionar y promocionar adecuadamente. Hoy en dia,
toda organizacion, se desarrolla como un servicio que ofrece a los usuarios una
satisfaccion de sus necesidades. Se llega a la conclusion de que la Galeria Museo del
Banco de la Nacion tiene un inadecuado plan de marketing, por eso es necesario elaborar
y estructurar un plan de marketing adecuado que cumpla con las exigencias de calidad
con que se debe contar. Ademds, una promocioén y publicidad adecuada y efectiva

definitivamente dara lugar a un posicionamiento del atractivo.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Teorias de la Empresa

Se refiere a un proceso social en el que se relacionan una serie de
individuos y medios con los cuales se logra cumplir los objetivos trazados. El logro
adecuado de dichos objetivos se requiere de una empresa que haga posible

coordinar coherente de los diversos medios e individuos que son parte de la

empresa.
“Al igual que el concepto de empresa ha ido evolucionando a medida que

la realidad empresarial se iba modificando, los sistemas de organizacion
empresarial han sufrido notables cambios, provocados por la evolucion técnica

que se ha producido en los ltimos afios.

La empresa es, a suvez, un lugar en el que se desarrolla una parte importante de

lavidade las personas que aportan su trabajoalamisma. La integracion deun trabajador
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en una empresa no se termina al conseguir el puesto de trabajo. Es precisamente

a partir de este momento cuando se le exige al trabajador un esfuerzo en este sentido.

Esta integracion se ve favorecida si el trabajador conoce cuanto antes la
organizacion de la que sea dotado la empresa y asume su puesto con el conjunto
de posibilidades y deberes que se le asignan; asume su responsabilidad en cuanto
a sus subordinados, asi como las relaciones con sus superiores, descubre la cultura
de la empresa y se adapta a ella. Es precisamente este Gltimo elemento, la cultura
empresarial, el que determinara en gran medida el reparto del poder, el sistema de
toma de decisiones y los sistemas de informacion presentes en la empresa, que seran

la clave de su funcionamiento”. (Mheducation, 2005)

Para Rodrigo Uria, profesor universitario de derecho mercantil en la Universidad
de Madrid, la empresa seria “el ejercicio profesional de una actividad econdmica
planificada, con la finalidad de intermediar en el mercado de bienes oservicios” (Uria,

2017)

Por su parte Eduardo Bueno Campos define la empresa como “un conjunto de
elementos o factores humanos, técnicos y financieros, localizados en una o varias
unidades fisico-espaciales o centros de gestion y combinados y ordenados segun

determinados tipos de estructura organizativa” (Campos, 2007)

De estas definiciones podemos deducir los componentes de la empresa. Veamos

la siguiente figura:



Figura 2: Componentes de la Empresa
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De estaformapodemosver que la organizacion es laherramientabasicaempleada

servicios en el mercado.

para generar y ponerlas a disposicion del publico una gran cantidad de productos y

Los procedimientos estratégicos en las organizaciones funcionan si se

toma en consideracion lo siguiente:

1. Objetivos claros, coherentes y a largo plazo.

Los propositos planteados dentro de los planes estratégicos son factores

complejos que se definirdn en las mismas. De la manera en la que se formulen

los objetivos que dependan del éxito alcanzado.

Losobjetivosdeberanserpuntuales, realistas, claras yserestablecidaspara

lograrlas en un tiempo determinado, a su vez, el personal debe conocer cuéles

seran los procesos por el cual se logren.

2. Profundo conocimiento del entorno competitivo.

Aqui serd necesario el desarrollo del analisis FODA, amenazas y

oportunidades que podemos encontrar y que son parte delentorno querodeaala

organizacion.
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3. Valoracioén de los recursos internos.
En esta situacion el propoésito de analizar las fortalezas y debilidades con
las que se cuenta, se lograra realizar una prediccion del éxito o los obstaculos a

las que se debe de enfrentar en el procedimiento.

4. Implantacion eficaz.
Sin implantacién nos quedamos en el plano tedrico que ayudard a cumplir los
objetivos, es preciso pasar a la accion de forma eficaz.
A lo largo de la historia, diferentes estudiosos han propuesto teorias sobre

la empresa, de las cuales vamos a ver algunas de ellas.

Teoria Cientifica de Taylor

Se denomin6 como teoria cientifica del pensamiento administrativo por “suénfasis
en los experimentos, que, si bien resultan ingenuos a nuestros ojos, fueron los primeros

esfuerzos sistematicos para estudiar el trabajo con un método.

En ese sentido Frederick Taylor pensaba que la tarea de los administradores

consistia en analizar y estudiar la forma de hacer mas eficiente el esfuerzo humano.
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Taylorpropusoquelosmétodos de trabajo fueran ensefiados aotros trabajadores.
Esta sendilla idea fue muy vanguardista ya que en su €poca los trabajadores eran

percibidos como instrumentos”. (Tovar, 2007)

Taylor en sus trabajos sugirid un sistema de trabajo basado en cuatro

principios que los veremos en la siguiente figura:

Figura 3: Principios del Sistema de Trabajo
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Teoria de costos de transaccion y contratos
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La teoria de la organizacién de Williamson hace referencia en la que los factores
principales para la evaluacion de la eficiencia de los intercambios de insumos son las
transacciones; en otras palabras, es el cambio en el que intervienen servicios, productos

o activos liquidos.

Al tratar el tema de los costes y el de la autoridad y el posible abuso de la misma,
O. Williamsom nos dice “frente a la creencia de que la organizacion jerarquica es
costosa debido a los procesos administrativos, es posible ampliar el tamafia de la

empresa sin variar estos procesos administrativos”. (Williamsom, 1985)

Por ello que, la responsabilidad de cada persona dentro de una empresa, debe ser
establecida como un componente importante de evaluacion, debido a que dicha
responsabilidad se toma en cuenta las transacciones que se realizara. Lo cual significa,
que cada individuo involucrado en una organizacion debe conocer que los beneficios se
transfieren a un suceso contractual, es decir, un patron que genere resultados positivos.
En dicha forma, los individuos laboran con mas esfuerzo y presentaran diferentes

motivaciones para la mejora de las terminologias de las transacciones realizadas.

Teoria Funcional de Henri Fayol.

Henri Fayol fue el primero en identificar al management como “un proceso
continuo de evaluacion, se enfocaba en la estructura y en las funciones que debia tener
una organizacion para lograr a eficiencia, asi Fayol propuso una evaluacion critica a través

de los siguientes principios:
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1. Un enfoque simplificado de la organizacion formal. La aplicacion de los
principios hace que la organizacion alcance la eficiencia maxima.

2. Ausencia de trabajos experimentales, que los sustenta en la observacion y el
sentido comun, pero falta la comprobacion cientifica de sus afirmaciones.

3. Ultraracionalismo en la concepcion de la administracion. Ve la eficiencia desde
un punto de vista técnico.

4. Teoria de la maquina. Se visualiza a la organizacion con un comportamiento
mecanico.

5. Enfoque incompleto de la organizacion. Se preocupa por la organizacion formal
y no por la informal.

6. Enfoque de organizacion como un sistema cerrado. Organizacion como sistema

de pocas variables conocidas y previsibles”. (Fayol, 1987)

2.2.2. Estrategias del marketing
De manera general en la poblacion, el marketing se establece con un
conjunto de ideas preestablecidas que no se ajustaron a la realidad de la definicion.

Como por ejemplo:
® Se puede indicar que el marketing es similar a las definiciones como la publicidad,

comunicacion y la venta. No obstante, las promociones y las ventas, son dos factores en
las que labora el marketing.

e Se indica que el marketing genera necesidades secundarias. Muchas personas piensan
que una gran parte de las decisiones de adquisiciones se generan por las influencias que
se ejercen en la propia organizacioén y especialmente por las personas encargadas del
proceso de marketing cuando ellos no presentan intencion alguna de poder adquirir los
productos. Mientras que, la realidad es que las carencias no son generadas

artificialmente, sino existen de manera implicita en los mercados, pese que no exista un
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producto que las satisfaga y de esa manera se manifiesten. En ese sentido, la funcion de
los agentes de marketing es la de detectar las necesidades que tienen los consumidores
de tal forma se produzcan bienes y servicios que las satisfaga.

Se sostiene que el marketing no se aplica para las empresas pequefias. No obstante, el
marketing es importante para toda empresa, dejando de lado el tamafo, su criterio de
negocio (desde sectores de productos para consumir a mercados industriales, de
servicios y mercados no lucrativos) y en un ambiente nacional (EUA, Asia y Europa).
Hay un nuevo término en marketing: marketing interactivo. Hace referencia al
desarrollo de diferentes proyectos de marketing que generen una mayor interaccion con
los clientes y las organizaciones, en vez de enviar mensajes a los potenciales clientes,
estos programas se entornan en dos direcciones y la intervencion de los clientes.

El internet es el medio fundamental del proceso de marketing interactivo porque las
posibilidades de brindar un seguimiento adecuado a las acciones de los clientes y
traducir las informaciones en una reaccion al instante.

Para Kotler (2001) la meta del marketing moderno es especializarse en el analisis del
comportamiento de los clientes porque crea valor y satisfaccion para ellos; a lo que
agrega que mas alld de ofrecer una satisfaccion a los usuarios, el proceso de marketing
tiene la finalidad de atraer a nuevos usuarios ofreciendo un valor positivo sin dejar de

lado la satisfaccion de sus necesidades de los usuarios.

2.2.3. El marketing.

De manera mas amplia, es comprendida como una forma de pensar de un negocio,

el cual toma en cuenta a los clientes. En sintesis, tanto en la teoria comoen la
practica del proceso de marketing se encuentra con la finalidad de brindar valor y

satisfaccion a los mercados. Por lo tanto, es necesario que la organizacion
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tenga la capacidad de identificar las carencias de los clientes, de establecer y disefiar
ofertas que se ajusten a dicho proceso y se puedan transmitir y acercar de manera
adecuada hacia el mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentara en
un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis estratégico de losmercados,
asi como de un conjunto de técnicas de comercializacion asociadas a la operativizacion

de acciones de respuesta hacia los mercados. (Monferrer Tirado , 2013)

2.2.4. Principales definiciones del marketing

a) Mayor intensidad en el intercambio de la oferta y demanda: Punto de
vista de un negocio. El primer aporte de la AMA, se centr6 principalmente en la
venta de bienes que hayan sido elaborados, manteniendo de esa manera el criterio
de una interrelaciéon que determinan un comprador y vendedor. En sintesis, la
AMA, indica que el marketing es «el desempefio de actividades de negocio que

dirigen el flujo de bienes y servicios desde el fabricante hacia el consumidory.

Los criterios que mas destacan de dicha conceptualizacion fueron

resumidas en lo siguiente:

e El marketing se limita dentro del aspecto empresarial y se particulariza como
un flujo de servicios y bienes, dejando de lado el intercambio de informaciones
que se generan en el mercado y la empresa.

e El proceso de marketing solo es realizado por el productor de bienes yservicios,
sin tomar en cuenta los criterios intangibles y las empresas que no lucran.

e Seenfocan en las actividades de distribuir y no toma en cuenta otras actividades

como las investigaciones de mercado, comunicacion o alglin disefio de bienes.
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e El proceso de marketing surge como un nivel de segundo rango dentro de la
organizacion.

e Las transacciones son el nucleo del proceso de marketing.

b) Enfasis en el marketing mix y el intercambio no lucrativo: perspectiva técnica

En 1985, la AMA invade de nuevo con mayor complejidad mediante la ampliacion
de las primeras definiciones de 1960. Por lo tanto, se incorporan dos aspectosaltos.
Primeramente, se toma en cuenta desde el punto de vista técnico, en otras palabras,se
centra en los instrumentos del proceso de marketing mix. Segundo, se comprende quelas
actividades son procedimientos susceptibles de ser establecidas por las instituciones que

no lucran.
Por lo cual, se parte del criterio de intercambiar.

De esa manera, se conceptualiza el marketing como «el proceso de planificacion
y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y colectivos». Se considera,
en criterios técnicos, considerando la importancia de los instrumentos basicos suspicaces

de ser empleadas por las personas encargadas del proceso de marketing.

Este aporte de la AMA enfatiza, asi mismo, adopta un punto de vista técnico
y generaliza todo tipo de empresas, por dos criterios. Primeramente,debido a se
identifica las necesidades y los deseos de los clientes, sin dejar de ladoel logro de

metas organizacionales. Segundo, debido a que se identifica estrategias
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para el proceso de marketing, al realizar una alusion a diversas etapas de los

procedimientos de planeacion de estrategias.
c) Enfasis en la relacion y el valor: perspectiva relacional

La AMA manifestd en el aino 2004 una nueva conceptualizacion de
marketing tomando en cuenta un criterio relacionado con las transacciones y que
concede protagonismo a toda la empresa en general. En esta linea sefiala que el
marketing es «la funcion de la organizacion y el conjunto de procesos dirigidos a
crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a gestionar las relaciones con

los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organizacidon y a sus

grupos de interés» (AMA,2004).
En dicha conceptualizacién se percibe que, también de ponerle mayor

relevancia a la asociatividad del proceso de marketing con una responsabilidad de
organizacion, eliminando los cuatro «Pes» y las palabras «intercambio» y
«satisfacciony, teniendo mayor relevancia las definiciones como los de «valory,
«relaciony y «cliente». Desde esta Optica, en la definicion de la AMA (2004)
cobran fuerza tres grandes lineas de investigacion ampliamente asentadas en la
literatura de marketing. Primeramente, se toma en cuenta el criterio perdurable de
la relacion entre la demanda y oferta, fomentando la definicion del marketing
relacional. En segundo lugar, sobresale el papel del valor. Y finalmente, la que se
interesa por el criterio de estrategias del proceso de marketing, fomentando la

definicion de direccidon al mercado con la finalidad de unir el marketing a la

empresa en general y no a una sola area.
d) Consenso y énfasis en la ética y responsabilidad social

La AMAreconsidera la definicion en el afio 2007 indicando que el «marketing es

la actividad, conjunto de instituciones yprocesos, llevadas a cabo por organizaciones e
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individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para

los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en generaly.

Esta definicion de la AMA (2007) supone dar consenso a las distintas aportaciones
previas presentando el marketing como un conjunto de actividades, instituciones y
procesos, y vinculandolo a términos como intercambio de ofertas, valor y diversos
tipos de agentes (consumidores, clientes, socios y sociedad en general) (Monferrer

Tirado , 2013).

e) El marketing de rumor.

Es una de las unidades de un crecimiento rapido en el proceso de marketing de
medios de opciones. Se considera que los gastos del proceso de marketing de rumor
actualmente es de mas de 1,000 millones US$ anualmente. Dicho proceso, de igual
manera es conocido como el marketing de boca en boca, poniendo mayor relevancia en
la informacion que son transmitidas por los consumidores acerca de un producto. Las
recomendaciones brindadas por otra persona presentan un nivel alto de veracidad y
credibilidad que una publicidad realizada en un medio de comunicacion. Asi mismo, es
efectiva incluso mayor que las palabras dadas por un locutor. Por otro lado, se origina de

la manera siguiente:

e Clientes a los que realmente les gusta una determinada marca y las

recomiendan a otras personas.

¢ C(Clientes que son patrocinadas por las empresas pero que a su vez les gusta

la marca, de igual forma promocionan los productos de la marca.

e [Lostrabajadores de una organizacion que también son clientes de la misma

cmpresa para recomendar la marca.
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2.2.5. Marketing mix

Es una evaluacion de las estrategias internas que fueron establecidas de
manera comun por las organizaciones. Para ello, se realiza un analisis de cuatro
variables que son basicas para las actividades, que son el producto, precio,

distribucion y la promocion. ‘ o
Asi mismo, es el analisis de las estrategias de criterios internos que son

llevados a cabo por las organizaciones. Se considera cuatro variables bésicas de

una actividad comercial, las cuales son:
a) Precio

Es un criterio que determina la informacion acerca del precio del producto,
el cual es ofrecido por la organizacion en el mercado. Dicho componente es
competitivo en el mercado, considerando que, posee un poder importante sobre

los clientes, asi mismo, es la tnica que puede provocar ingresos econdmicos.

Al relacionar el precio a la serie de estrategias de marketing, esta se
encontrara afectada, de igual manera que la demanda del bien. Lo que es conocido

como la elasticidad del precio de la demanda.

De igual forma, es fundamental considerar el valor psicologico que el bien
brinda a la hora de determinar el precio de un producto cuando sale al mercado.

Otros aspectos fundamentales son los costos de la produccion.

b) Producto

Este aspecto generaliza al producto en su, el cual tiene la finalidad de satisfacer
determinadas necesidades, como todos los componentes o servicios complementarios a

dicho bien. Estos complementos son el embalaje, atencién al cliente, entre otros.
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La organizacion debe considerar también el flujo de la vida de un producto para
la estimulacion de la demanda cuando se encuentra en reduccidén. Asi mismo, se debe
considerar que cuando se opina de bienes se generaliza a aquellos productos tangibles e

intangibles, como son los servicios.

¢) Distribucion

En este aspecto se realizan analisis de los canales que traspasan un bien desde el
punto de produccion hasta ser un producto final y llegue a manos de los consumidores.
Asimismo, se puede indicar que es proceso de almacenar, puntos de venta, relaciones con

los intermediarios, entre otros.

Un empresario debe llevar a cabo una compleja administracion de los registros

para consolidar de que haya recursos necesarios.

Asi mismo, la modalidad de un negocio presenta una influencia de decision en el
proceso de distribucion de los bienes. Se debe considerar que una tienda fisica no es igual

que una e-commerce.

d) Promocion

La difusion de los productos analizan todos los esfuerzos que la organizacion
efectia para brindar informacion sobre el producto e incrementar sus ventas en la
sociedad, como por ejemplo: las publicidades, relaciones publicas, ubicacion de los

productos, entre otros.

Una mayor parte de las estrategias de difusion considera el andlisis del retorno
de las inversiones o el ROI. En sintesis, es el suceso de realizar una inversion en las

redes sociales o anuncios en la television que reportaron ingresos econdmicos.
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2.2.6. Las 3 C del marketing
La capacidad para brindar distintos tipos de experiencias se transformaron
de manera rapida en una condicion vital para todas las empresas que necesiten

continuar siendo importantes en los mercados que operan.

Las informaciones cada vez se encuentran mas al alcance de la mano de la
poblacidn, pero muy pocas veces las personas se enfrentan a desafios de celos
entre las diferentes areas y tecnologias. Lo cual brinda una imagen desintegrada

de los clientes que obstaculo en diversas ocasiones llegar a las conclusiones

requeridas.
Pararelacionar los puntos, que se encuentran dispersos se debe de considerar

estrategias de marketing mas complejas que permitan laborar con los datos de mejor
manera empleando una serie de instrumentos. Para ello le ofrecemos las tres “C”
recogidas por Mashable (Marketingdirecto.com, 2015) para ofrecer la mejor de

las experiencias personalizadas:

1. Cliente

Una vinculacion concreta con los consumidores se construye desde un
inicio de interaccionar. Lo cual indica que desde el primer instante se puede
obtener informacidn mas precisa de los consumidores que se debe emplear para la

conformacion de un perfil de los clientes.

Se debe de considerar que no es complejo, sino que esta sujeta a los
cambios y es basada en interactuar. No se puede dejar de lado que cada uno de los
aspectos de comunicacion con los clientes, se encuentran sujetos a variaciones a
medida que las preferencias van cambiando. El éxito habita en observar el perfil

de los clientes como un procedimiento permanente.
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2. Contexto

Se refiere al lugar, tiempo y el por qué se genera un proceso de interaccion de los
clientes con una determinada marca. En ese instante se encuentra débil a determinados

aspectos como la localizacion, estacionalidad o la hora del dia.

Las empresas deben encontrarse seguros de que estan aplicando instrumentos de
marketing que necesariamente les facilite reunir toda la informacion de manera que
coincidan con los perfiles de los clientes. Todo ello, es requerido para que la informacioén

precise a los clientes en funcion de los intereses y las necesidades.

No se debe de dejar de lado, que la finalidad de personalizar es estrechar las
interrelaciones con los usuarios y comprender la realidad en la que se encuentran las

alianzas estratégicas.

3. Claridad

Pese al incremento del interés de los clientes por personalizar lo que se requiere
es debido a que existe una gran incredulidad en el entorno de la recoleccion de

informacion. Todo ello, surge de las divergencias provocadas en relacion a la privacidad.

Debe ser lo mas transparente posible con los usuarios relacionada a la informacion
recaudada por lo cual la mejor alternativa es implicar a ellos en los procedimientos. De

esta manera se deben de afiadir un valor a los productos.

Las organizaciones que identifican a sus clientes que estdn dispuestos a ser parte

de los procedimientos, tienen la capacidad de brindar mejores experiencias
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y ello es una habilidad que ningtin instrumento de marketing ofrecera. No mienta nunca

al usuario. (Marketingdirecto.com, 2015)

2.2.7. Niveles de mercadotecnia
Presenta tres fases que permiten determinar los propositos, técnicas,

establecimiento de actividades, insumos y funciones:

1.- Nivel estratégico: En esta fase se toman en cuenta las necesidades o los deseos de los
usuarios, se reconocen las oportunidades empresariales y seleccionen los mercados. Por

lo tanto, es alli donde el estudio de mercados es de importancia para tomar decisiones.

La mercadotecnia estratégica siempre dependera o se ejecutara desde la alta direccion.

La informacién adecuada se defini6 que vender, donde y la determinacién del precio.

2.- Nivel tactico: Se conceptualizan politicas sobre los precios, productos, distribucion y

la publicidad, de igual forma se consideraran politicas de retener a los clientes.

3.- Nivel administrativo/operativo: Con los datos estratégicos y tacticos, se elabora,
opera y da seguimiento a los planes de mercadotecnia. En esta fase, se eligen las maneras
que permitan realizar las actividades, asi mismo, incluir los andlisis del logro de los

objetivos (ventas, cuotas de participar en el mercado, satisfacciones, entre otros).

La adecuada implementacién de las fases puede incrementar las posibilidades de éxito

de un programa.

2.2.8. Los diez mandamientos del marketing

Philip Kotler, una de las contribuciones grandes del proceso de
marketing, indica quedichoproceso es ineficiente. No las teorias sino la practica.
Todo nuevo producto o servicio tiene que estar respaldado por un Plan de

Marketing que proporcione unarentabilidad que compense la correspondiente
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inversion de tiempo y dinero. (Kotler, “Los diez pecados capitales del

Marketing”, 2000)

La organizacion segmenta el mercado, eclige los mejores segmentos y desarrolla
una fuerte posicion en cada segmento elegido.

La organizacion disefia un mapa de las carencias, puntos de vista, preferencias y
la conducta de los clientes e incentiva a los integrantes para que se encuentren
obsesionados por satisfacer a los usuarios.

La organizacion percibe a sus competidores principales, asi mismo, sus
debilidades y fortalezas.

La organizacion establece relaciones con sus accionistas y los recompensa
adecuadamente.

La organizacion establece procesos para la identificacion de oportunidades,
clasificando y eligiendo adecuadas opciones.

La organizacion administra un proceso de planeacién de marketing que produce
planes en un corto y largo plazo.

La organizacion ejecuta un fuerte sistema acerca de la mezcla de bienes y
servicios.

La organizacion elabora marcas complejas empleando métodos de
comunicacion y difusion mas sostenible.

La organizacion genera liderazgo de marketing y espiritu del equipo entre las
diferentes regiones.

La organizacion se encuentra permanentemente agregando tecnologia que

genera una ventaja en el mercado.
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2.2.9. Ultimas aportaciones del marketing

a) Neuromarketing.

Hace relacion al caracter encuadrado que se encuentra actualmente dentro de la
neuroeconomia, nuevo valor cientifico que analiza la toma de decisiones de las
personas, el cual facilita la obtencion de datos acerca de los procedimientos mentales
que no son determinados de forma consciente, quienes parecen de suposicion sobre
85 por 100 de las decisiones de adquisicion, debido a que la mayoria vienen a ser
medidas por los incentivos subconscientes que ningun método de investigacion
tradicional para medir. De tal manera, se permitira mejorar los planes estratégicos de
marketing convencional y de esa manera optimizar los métodos y recursos de
publicidad, apoyando a entender la influencia entre el cerebro y el comportamiento de
los clientes, algo que se puede lograr de otra manera actualmente y que considera el

reto mas relevante para el marketing del siglo XXI.
b) Coaching.

Es una técnica del progreso personal que apoya a las personas a liberal todas las
capacidades optimizando los esfuerzos y rendimientos. De esa manera, los individuos
crecen, se conocen de mejor manera y conocen cual es su habilidad mas representativa.
Por otro lado, es un instrumento de aprendizaje para organizaciones y profesionales que
estan dirigidas a lograr resultados positivos. Se establece mediante propuestas de
alternativa. Una de las responsabilidades mas representativas es la generacion de opciones
para brindar una respuesta a los conflictos. Una vez que se ejecute la “partida de fronton”,
el lider tiene informacion requerida para planear opciones y focalizar las soluciones
posibles. Asi mismo, se efectia un plan de accion, el cual depende del tiempo necesario

que se dedique a las actividades si se tratase de una alimentacion laboral o un workshop
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en el que se aborde, para de esa manera lograr optimizar un direccion a seguir y como
realizarla; si se cuenta con diversas sesiones, los planes de accidon seran mas complejos,

teniendo que verificar cada fase y cada alternativa a seguir.

En sintesis, el modo operandis que dirige el lider tiene la responsabilidad de efectuar
preguntas a los clientes para que pueda cuestionarse sobre lo que se realiza y como se
actia. Dicho procedimiento de reflexion permitira encontrar nuevas opciones y

probabilidades para la obtencion de resultados positivos.

¢) Elevator Pitch.

Es la manifestacion de un emprendimiento, organizaciéon o producto a un comprador
potencial o algiin inversionista en un determinado tiempo. La situacion se origina a partir
de un ambiente de como ofrecer un negocio a los clientes para asi encontrarse en un
ascensor. Para ello, deben de ser coherentes, directos y transferir pasion para alcanzar los

objetivos.

Hoy en dia se habita en una sociedad, nunca se sabe donde y cudndo se tendra la
oportunidad de exponer la organizacidon, especificamente si se quiere encontrar
inversionistas, como sucede hoy en dia con diversas frecuencias a diferentes
negociadores. En ese sentido, no se sabe en qué tiempo y bajo que modalidades se puede

encontrar un individuo que esté interesado en realizar una inversion en la organizacion.

Por ese suceso resulta fundamental poseer una charla de “elevator pitch” bien
estructurados y comprendiendo para percibir la atencion de los interlocutores en minutos.

Los cuales son consejos para la estructuracion adecuada del modelo.
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Es necesario, estar preparados para responder a las interrogantes mas claras; el
propdsito no es solo vender, sino percibir la atencion; no introducir especificaciones;
ser breves, coherentes y demostrar pasion cuando se establezca una comunicacion con

propias argumentaciones.

d) Community Manager.

Es la terminologia y la actividad que presentan protagonismo actualmente, la cual
viene confirmando que actualmente las organizaciones deben de poseer un servicio de
internet y nuevos productos innovadores como son los aliados que apoyan a obtener
las metas establecidas. La community manager, con la que debe de poseer una
organizacion cooperara con ella para «gestionar, crear y moderar los diferentes grupos
sociales en los que pueda estar interesados una empresa o marca en Internety. Para lo
cual, se debe conocer la supervision de los temas considerados, provocando contenidos
de valor, participando en foros y seminarios, comunicandose mediante las redes

sociales y cooperando en optimizar el Search Engine Optimization (SEO).

e) Pensamiento lateral.

La experiencia del proceso de marketing que menciona que a diario el mercado se
vuelve mds exigente y genera nuevos desafios, para ello se debe de crear una ventaja
que diferencie de las demds empresas, comenzando a pensar de manera lateral con
nuevas ideas dejando de lado las fallas que puedan existir al comienzo del proceso,
debido a que son parte de la innovacion. El marketing y el establecer una adecuada
comunicacion son dos aspectos en el que la creatividad toma un papel muy importante
y las maneras de pensar son campos de cultivo en las que se pueden abrir nuevas ideas

para generar nuevas direcciones.
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f) Redes sociales.

Actualmente las redes sociales son puntos clave para poder establecer una interaccion
con los clientes potenciales y las organizaciones. Se puede conceptualizar como el
proceso de intercambios dindmicos entre los individuos y organizaciones dentro de un
proceso de cambios constantes en las que se involucran diversos participantes, con
diferentes necesidades para de esa manera optimizar los recursos y ganar mas rol
protagénico y posicionamiento. Dentro de las redes sociales mas empleadas son el

Twitter, Linkendin, YouTube, Facebook e Instagram.

g) Customer Relationship Management. CRM

Actualmente los clientes se encuentran en constantes cambios de marcas y empresas.
Para ello, la tnica opcidn es convertirlos en la prioridad de las empresas con el objetivo
de conservarlo y crear un lazo de lealtad, es decir, implementando la estrategia del CRM
(Gestion de Relaciones con los Clientes). Pese a que son diversos instrumentos
tecnologicos que conforman el CRM, considerando que dos de los elementos son los mas
relevantes, como son la Data Warehouse: Participa todos los datos internos y externos que
se encuentren disponibles para los consumidores que deben de estar establecidos respecto
a las necesidades de la organizacion para que de esa manera pueda emplear optimas
estrategias del proceso de marketing; mientras que la segunda es el Data Mining:Facilita
la explotacion de los datos recogidos en el primer elemento y se obtiene patronesde

conductas entre las definiciones de la informacién de los clientes.

h) Outsourcing.
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En un nivel de contrataciones como de servicios, las empresas se encuentran
visualizando de esta manera de administrar una salida que genere rentabilidad y sea
competitivamente. La externalidad de las determinadas unidades o responsabilidades
de una organizacion como el proceso de marketing, las areas de ventas, consultoria,
entre otros, los cuales son acciones futuras. Lo fundamental es poseer una marca
reconocida, como por ejemplo la marca IKEA, es la organizacion lider en la ventas
de mobiliarios y bienes complementarios, asi mismo, tienen un adecuado disefo,
precio, imagen de marca y una amplia cadena de distribucion, a pesar que no produce

los bienes que ofrece. Por ello, es necesario centrarse en el Core Business de las

empresas.
i) Auditoria de marketing.

Es un instrumento laboral que facilita realizar el andlisis y las evaluaciones de los
programas y actividades de las areas comerciales y del proceso de marketing de una
organizacion, como su posicionamiento al ambiente y a la realidad del instante. Es decir,
analizan todas las areas de la empresa y se identifica las oportunidades y amenazas,
resaltando lo mas importante, determina las areas que deben de mejorar para realizar un
plan para incrementar la rentabilidad de la organizacion, evitando conflictos,
enfrentandose a las variaciones del mercado e inclusive salir de manera rapido y con éxito
de un problema interno. La experiencia menciona que la rentabilidad mayor se alcanca
cuando se actua de manera preventiva. De ahi que la auditoria de marketing no deba
realizarse unicamente en momentos de crisis sino de forma periddica y regular, al menos
una vez al afo, evitando que los cambios futuros nos cojan desprevenidos. (Muiiz

Gonzales, 2012)

j) Marketing de guerrilla.
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Tradicionalmente, uno de los programas que era mas empleado y exitosos en medios
de alternativas fue el markeitng de guerrilla, que realizo el Jay Conrad Levinson, el
programa pionero del proceso de marketing. Dichos programas se elaboran para generar
resultados al instante con recursos limitados. La técnica depende de la creatividad, las
interrelaciones y las disposiciones a probar técnicas que no se utilizan con frecuencia. Asi
mismo, se considera la participacion de medios de difusion, relaciones publicas para de

esa manera llegar a los clientes.

Figura 4
MARKETING TRADICIONAL MARKETING DE GUERRILLA
a) Flaguiere dmero. a) Flequiers energls & IMEASMACion.

b) Disefado para empreszas grandes con | b) Disenado para peguefias empresas v
presupuestas amplios. grandes suefios.

c} Los resultadoz se midem por las | ¢y Loz resultadosz =ze miden por las
wvEnTIE. utilidades.

d) Basado en experiencias & hipotasis. d) Basado en la psicologia v en el

e} Armenta la produccion v diversidad. comportamisnte humano,
fi Crece medisnaments la adicion de | e) Crece medizmte los clientes exiztentes
clientas. v las recomendacionsas.
£l Aniguila 3 I3 competencia. f) Coopera con ofras amprezas.
h) Dirize los meansajes a grupos grandes. | g) Dirize loz menszjes 3 individoos v
i) El rnarketing za wmsa pars gensarar ETUOE DL el
wEentas, h) El marketing =se uza parz obtener el
i}  “Mlarketing para pu” que atiends a conzeniimienio del clisnte.
“mhi” compania. 1) “Mlarkesting para i qoa atiende a como

podemaos “ayndarie™.

Fuente: Marketing de Servicios quinta edicion. Zeithaml, Bitner y Gremler. Ed. Mc Graw Hill 2009.

2.3. Posicionamiento
Es la accion de elaborar una oferta e imagen de una organizacion con la finalidad de tener
un posicionamiento diferente al que tenia el cliente. El resultado final de dicho

procedimiento de posicionarse involucra la generacion de una imagen concreta sobre los
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bienes, servicios, personas o ideas que brinden valor a los clientes objetivos y que tengan
la motivacion de adquirir frente a diferentes opciones, por ello que al permitir encontrar
una diferencia entre la propuesta de la empresa y de las demas empresas competidoras.
Para determinarla de manera directa: Hace referencia a desarrollar una tnica y diferente

propuesta valor para un determinado segmento determinado de clientes.

2.3.1. Llegar a la mente
Ser primero, es la forma mas simple de llegar a la mente de un cliente. Para

ello, se debe de determinar a validez desde el principio, considerando lo siguiente:

a) ¢Usted conoce el nombre de la primera persona que se traslado de un lado a otro por
el Atlantico Norte? Charles Lindbergh, ;verdad?

b) Ahora, ;cudl es el nombre de la segunda persona que vol6 sola de un lado a otro del
Atlantico Norte? No es tan sencillo de contestar, ;0 si?

c) (Cual es el nombre de la primera persona que camind en la Luna? Neil Armstrong, de
acuerdo.

d) ¢Cudl es el nombre de la segunda? ;Cudl es el nombre de la montafia mas alta del
mundo? El Monte Everest, en los Himalayas, ;verdad que si?

e) (Cual es el nombre de la segunda montafia mas alta del mundo?

Cualquier persona puede indicar que los patos son similares, pero se debe de
considerar que un patito es capaz de identificar asu mama, pese a que se haya mezclado
con subandada. No obstante, este ejemplo no es cierto en su totalidad, debidoa que si los
procedimiento de incubacion son interrumpidos y la madre es sustituida por otro animal
o inclusive por una persona, el patito creera que su madre es quien la incubo, dejando de
lado la diferencia del aspecto del patito con su incubadora. De igual forma, enamorarse

es un suceso similar. Pese a que las personas no mas selectivas que un patito, el cual no
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selecciona. A lo que se le debe de poner énfasis es a la receptividad. Para que dos
individuos se enamoren deben de encontrar con la posibilidad de que suceda ese hecho.
Si bien, ambas partes se encuentran en la disponibilidad, significa que ninguna delas
partes se encuentra realmente enamorada de la otra. Un aspecto a considerar es el
matrimonio, el cual es una como una empresa humana, debido a que esta ligado a
la definicion que es mejor ser primero que ser el mejor; lo mismo sucedeen el sector
empresarial. Si una empresa tiene el deseo de ser exitosos en lo sentimental o los
negocios, debe de considerar la importancia de ser el primero enlograr un objetivo.
Considerado que mediante la generacion de una marca, se debe crear lealtad como puede
ser de un supermercado lo mismo sucede en el matrimonio. Primeramente, se debe

de llegar a dicho punto y ser capaz de no brindar razones para variar los procesos.

2.3.2. La publicidad aprende la leccion
El factor de la publicidad entendié la leccion de Lindbergh de manera compleja.
Considerando, que en los afos veinte se produjo el mercado de valores, posteriormente el
negocio de las publicidades desarrollada en los afios sesenta. Por otro lado, se
mantuvieron en los afios sesenta el proceso del “todo se vale”, los cuales fueron un
desarreglo del proceso de marketing. Por ejemplo, en las fiestas era normal jugar “todos
en la alberca”. Donde al fracaso no se le brindaba mucha relevancia. De tal forma, con el
dinero y la cantidad de las personas que mas destacaban, las organizaciones pensaban que
cualquier publicidad atraeria a la poblacion para que adquiera sus productos. Por ello, se
debe de considerar que el mundo se encuentra en contante cambios y se deben de variar
las publicidades realizada. Como menciono el presidente de una gran empresa de
productos para el consumo: “Cuente con los dedos de su mano la cantidad de nuevas

marcas nacionales que se han lanzado con éxito al mercado en los tltimos dos afios y no



67

llegara ni al dedo mefiique”. Considerando que no todas las empresas no la hayan
realizado. Sino que cada supermercado se encuentra con diversos estantes con productos
de diferentes marcas “medianamente exitosa”. Los productores de dichos productos de
imitacion se encuentran aferradas a poder realizar una relevante campana de publicidad
que genere resultados positivos, es decir, los posicione dentro de las empresas exitosas.
Mientras eso sucede, se mantengan con descuentos, alianzas y exhibiciones en los lugares
de venta, pero las utilidades son complejas para alcanzarlas y es “importante” realizar una
campafia de publicidad, pese a que no genere el éxito de la empresa. No es de extrafarse
que los encargados se encuentren escépticos cuando se habla el tema de las campanas
publicitarias. En vez de encontrar nuevas técnicas para que se optimice el potencial de las
publicidades, se generan esquemas para la reduccion de los costos de las actividades y ser
testigos del origen de agencias publicitarias con un solo cliente, servicios de venta y el
comercio de intercambio, los cuales son requeridos para proceder que un publicita
desarrolle su trabajo. El conflicto en el mercado es el reflejo de que las publicidades no
funcionan como lo hacian anteriormente. Sin embargo, las maneras tradicionales de
realizar las cosas no se dejan de lado con facilidad. “No hay razén por la cual la publicidad
no pueda hacer su labor siempre que el producto sea bueno, el plan resulte convincente

y los anuncios comerciales sean creativos.” (Ries & Trout , 2018)

El valor de marca es el valor que los consumidores atribuyen a una marca por encima de
las caracteristicas funcionales del producto (Aaker y Jacobson, 2001). Es casi sinénimo
de la reputacion de la marca (Herbig, Milewicz y Golden, 1994). No obstante, la
terminologia del valor hace referencia al valor econdmico. Asi, las marcas que tienen
buena reputacion tienen el potencial para alcanzar niveles mas altos de valor de marca,
no asi las marcas desconocidas o las que tienen reputaciones débiles o negativas

(Hawkins, Best y Coney 2004, 329). Por ello, el valor de la marca se encuentra bajo el
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posicionamiento del producto y la marca. Es probable que los clientes crean que una
marca brinda rendimiento superior, por ello para los clientes es estimulante utilizar y que
la empresa produzca productos que valores correctos, que provoque la disposicion de
pagar un determinado precio por la marca, realizando un esfuerzo para ubicarlas y
adquirirlas, recomendarlas a otros clientes, perdonar alguna falla del producto y establecer
conductas que beneficien a la empresa. De esa manera, crear un medio de valorecondmico
de la imagen de una marca adecuada es el resultado de la conducta de los clientes hacia

los productos adquiridos de dicha marca.

De tal forma, que reflexionando sobre lo mencionado anteriormente, el posicionamiento
hace referencia al lugar en el que un producto o la marca se encuentra presente en la mente
de las personas, relativamente a sus necesidades o productos de las demas empresas
competidoras, asi mismo, de las decisiones o intenciones del vendedor de generar una
posicion. De esa manera, la nocion del posicionamiento abarca diversas consideraciones
ya sea competitivas o las necesidades de los clientes. Para ello, el enfoque debe proponer
qe el posicionarse no es un suceso que se encuentra aislado y que solo se debe de encargar
el departamento de marketing, debido a que depende del nivel de posicionamiento del
producto, se puede desarrollar planes estratégicos para mantenerse en el mercado, o
presentar diversidad o interaccion; pero ello serd complicado si no se conoce sobre el
posicionamiento de la empresa. Todo esto, porqueel posicionamiento del producto es una
decision tomada por la compafiia para tratar de lograr una imagen de marca definida en
relacion con los competidores dentro de un segmento de mercado (Hawkins, Best y Coney
2004, 326). En tal sentido, la terminologia del posicionamiento de los bienes son
aplicados usualmente a las decisiones relacionadas a la marca, pero a su vez se aplica para
realizar una descripcion de las decisiones sobre sectores de produccidn, organizaciones

y tiendas. Las
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terminologias del posicionamiento del producto e imagen de una marca suele aplicarse
de forma indiferente. No obstante, el posicionamiento del producto alude una referencia
explicita a la marca relacionada con otra o alguna organizacion dedicada al mismo rubro.
Se particulariza por algunas opiniones como: “las impresoras HP son las impresoras mas
confiables en el mercado”. La imagen de marca toma en cuenta usualmente la imagen de
la organizacion sin realizar comparaciones con las empresas competidoras. Se
particulariza por las opiniones como: “Las impresoras HP son sumamente confiables”
(Hawkins, Best y Coney 2004, 326). Queriendo entender de una manera adecuada lo que
se indico hasta el momento, Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2003, 173-175)
identificaron una diferencia resaltante al momento de realizar un analisis del
posicionamiento, de acuerdo a ello se debe de establecer una diferencia entre la posicion
fisico o perceptual. El posicionamiento fisico considera caracteristicas fisicas del
producto para compararlo, en cambio el posicionamiento perceptual considera otros
aspectos subjetivos, asi como la experiencia con el producto, la opinion de otras personas,

las campanas promocionales, la historia del producto, entre otros. (Coca Carasilla, 2007)

De manera parecida a los estudios anteriores, Lerma (2004, 66) propuso que el
posicionamiento puede comprenderse desde tres perspectivas: individual, vinculado con

la ubicacion del mercado y con la competencia, como son:

a) Posicionamiento individual: Hace referencia a la imagen que de manera inmediata se
desarrolla en la mente de las personas, al momento de mencionar un producto o a una
organizacion. Considerando que la imagen debe ser distinta y competitiva en relacion
a los demas factores, de esa manera obteniendo ventajas o desventajas en los

requerimientos de los consumidores.
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b) Ubicacion en el mercado: La definicion del posicionamiento identifica las
particularidades, segmentos en el que los productos van a tener acogida. Es
fundamental para diversos objetivos: Promoviendo la oferta a los segmentos del
mercado determinado, en la que la que tiene mayor posibilidad de éxito, buscando
manera de llegar al éxito en nuevos mercador, por Ultimo, establecer estrategias de
bienes y distribucion para ingresar a nuevos segmentos del mercado o aumentar la
presencia y su intervencion a la poblacion segmentada.

c) Relaciéon con la competencia: Hace referencia al momento que posee cada
organizacion o los bienes, tomando en cuenta a las empresas competidoras en el
mercado al que se quiere ingresar. Se diferencia la marca de las demas, ventajas y

desventajas tomando en cuenta a sus competidores.

Dicha definicidn, es un poco compleja para comprender, debido a que puede llegar a ser
subyacente a la definicion del posicionamiento que no se puede separar, en otras palabras,
no se puede efectuar una evaluacion del posicionamiento separado en base a las

propuestas dadas por el autor, no obstante, debe de ser comprendida.

En la practica, los cambios de la imagen y el posicionamiento de los bienes con el tiempo,
es normal y hasta inevitable. Asi mismo, se vuelve imperativo cuando se refiere al
“reposicionamiento” de los bienes, entendiendo que son las decisiones deliberadas de
enmendar de manera significativa en la que el mercado observa un bien. Lo cual implica
el grado de rendimiento, las emociones que evocan, las situaciones en las que deben de

emplearse a quien lo utiliza.

A modo de sintesis, podemos sefialar que el término posicionamiento es mucho

mas complejo de lo que aparenta, por consiguiente queda mucho por
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trabajar, mas atn si pretendemosmedirloo en su casoadoptardiferentesenfoques.(Coca

Carasilla, 2007)

2.3.3. El posicionamiento como funcion estratégica clave en la empresa
La conceptualizacion del posicionamiento de un bien o servicio tienen la
funcidon mas representativa entre las demds funciones de marketing, debido a que
mediante ella se relacionan, en una proporcién mayor a menor, las actividades, se
conceptualiza como un vinculo de un bien en el mercado. Asi mismo, se llega a
convertir en el punto clave de las estrategias de la organizacion, al encontrarse en

funcidn del proceso del marketing en todos los departamentos de la empresa.

2.3.4. Antecedentes y situacion actual

La definicion del posicionamiento se popularice y se establece a dos publicistas
americanos, Al Ries y Jack Trout, que partieron de la idea en la que a poblacion existe
una mayor saturacion de medios de comunicacion, frente a un cliente que no tiene la
capacidad de asimilar la informacion que le brindad, mediante la simplificacion de los
mensajes se puede lograr crear una imagen mas concreta y realista en el mercado. Junto
a la condicion de simplificar, afadiendo otros aspectos para fomentar un punto de vista
mas claro sobre un bien. Entre ellos, destaca el querer ocupar el primer lugar respecto a
las empresas competidoras. Asi mismo, se percibe de manera como un instrumento

imprescindible en los mercados competitivos. (Ibafiez & Manzano, 2008)

2.3.5. Requisitos de un buen posicionamiento
Las condiciones que posee un adecuado posicionamiento deben de tener en cuenta
lo siguiente:

e Debe de poseer caracteristicas Unicas frente a las demas empresas competidoras,

con la finalidad de crear un aspecto de superioridad en los productos que ofrece.
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Debe de poseer la credibilidad para los clientes que tienen la intencion de
adquirirlas, relacionada con las propuestas que realizan, como en la conexion que
tienen la empresa.

Debe de ser importante, a un grado absoluto sino para el mercado segmentado

determinado al que se dirige.

2.3.6. Ventajas de un buen posicionamiento

En relacion a las ventajas que posee el adecuado posicionamiento, brinda a una
imagen ser destacada de la manera siguiente:

Posibilita la seleccion de los productos implicando crear una diferenciacion
respecto a las propuestas brindadas por las empresas competidoras.

Vinculado con el aspecto anterior, se toma en cuenta la utilidad adicional para los
clientes, debido a que se amplien sus alternativas de seleccion.

Brinda un aumento en el valor de la imagen, mediante cualquier de vias que
brindan valor. Particularmente, apoya a incrementar el conocimiento de la imagen
y posibilita una marca mas coherente.

Facilita la organizacion de todas las estrategias y acciones del marketing partiendo
de una base basica, resaltando la direccion a seguir para los componentes del
marketing mix.

Supone, a través de la generacion de valor de marca, una mayor productividad de
la inversion en marketing, y consecuentemente, una mayor facilidad de traducir

esta en participacion de mercado y rentabilidad. (Ibafiez & Manzano, 2008)
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2.4. Marco Conceptual
a) Estrategia
De acuerdo con Koontz y Weihrich (2001), la estrategia consiste en la
determinacion de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la adopcion
de los cursos de accidon y la asignacion de los recursos necesarios para su

cumplimiento (Bojérquez Zapata & Pérez Brito, 2013, pag. 06)

b) Gerencia Estratégica
“La GE puede definirse como todas aquellas acciones, planes, ejecuciones y
evaluaciones que orientan a la compafiia a ser proactiva y que le permiten cumplir sus

metas en el corto y largo plazo”. (Lopez Martinez & Rodriguez, 2008)

¢) Planeacion Estratégica
Numerosos autores entre ellos Mintzberg, Porter, Pacheco, Ramirez, Cabello,
Arranz, Rodriguez, Dussel, Piore, Ruiz, Hellebust y Krallinger, conciben a la planeacion
estratégica como un procedimiento o herramienta utilizada por las empresas para
establecer los objetivos a cumplir para llegar al fin deseado. Generalmente contiene una
vision a futuro yobjetivos de largo plazo. (Bojorquez Zapata & Pérez Brito, 2013, pag.

18)

d) Estrategia de Mercadotecnia
La estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia que define un mercado
meta y la combinacion de mercadotecnia relacionada con €l. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado.

(McCarthy & Perreault, 1996)
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e) Posicionamiento

Se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. Por ello, otorga a la organizacion
una marca que se quede en la mente de los clientes, la cual hard que se diferencie de las
demds empresas. Dicha imagen se desarrolla a través de la comunicacion activa de
los atributos, ventajas o aspectos que los distinga de las demas y permanezca en la
mente de los clientes o del segmento determinado. Por otro lado, es el espacioque
ocupa un lugar en la mente de los clientes, asi mismo, es un indicador para que los
consumidores perciban los productos y afiade el marketing a comparacion de los
demads bienes que existe en el mercado. A través de los mensajes mas simplificados se
logra comunicar de mejor manera la estrategia de posicionamiento que se optd por

llevar a cabo. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing , 2013)

Estrategias de marketing sobre Posicionamiento

Hace referencia a la posicion de la marca en el territorio que el bien ocupa en la
mente de los clientes en relacion a los productos competidores. Para determinar
adecuadamente la estrategia de posicionarse se debe de tomar en consideracion diversos
criterios como conocer los atributos que brinda valor a los clientes, el posicionamiento

actual o al que se aspira llegar y el de la competencia.

Las relevantes estrategias del proceso de marketing acerca del posicionamiento de

la imagen, fueron:

e Beneficio: Hace referencia al posicionamiento del bien por los beneficios

que brinda.
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e (alidad/Precio: Brinda la mejor calidad posible a un precio que le permita
el posicionamiento ya sea por poseer precios altos o bajos.

e Atributos: Hace referencia al posicionamiento de los bienes por los
beneficios que brinda. Si se quiere posicionar diversos atributos es mas
complejo, debido a que se deja de lado la efectividad.

e Uso/Aplicacion: Otra manera de obtener un posicionamiento a la
aplicacion que se le puede brindar al bien.

e C(Categorias: Se debe de posicionarse como un lider en un determinado

sector de los bienes.

e Competidor: Es la comparacion de los atributos que posee un producto

frente a otros.

f) Competencia
Tiene su origen del latin competer¢, el cual indica “aspirar” o “ir al encuentro”.
Desde la terminologia espafiola, surge de dos aspecto: uno de ellos relacionada con la
idea de la competitividad yotro de las capacidades de los gerentes. El que se aplicaen el

ambito educativo es el segundo. (RAE, 2001)

g) Cliente
Los productos van yvienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes
duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo de vidadel
mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del producto.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing , 2013)
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h) Mercado
Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio

que satisfaga esa necesidad o deseo. (Phillin, 2001)

2.5. Hipotesis
2.5.1. Hipdtesis general
Las estrategias de marketing mejoran el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la

UNSAAC. Periodo 2018.

2.5.2. Hipotesis especificas

a) Existe relacion entre el Marketing mix y el posicionamiento actual del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC. Periodo 2018.

b) Existe relacion del marketing con el posicionamiento del Instituto de Idiomas de
la UNSAAC. Periodo 2018 segtn el tipo de bienes ofrecidos al mercado.

c) Existe relacion del marketing con el posicionamiento del Instituto de Idiomas de

la UNSAAC. Periodo 2018 segun el tipo el tipo de actividad que realizan.

2.6. Identificacion de Variables
2.6.1. Variable independiente: estrategias de marketing
“Conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de

su producto” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing , 2013)
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2.6.2. Variable Dependiente: Posicionamiento
“Posicionar es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta” (Ries & Trout , 2018)



2.6.3. Operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores items o respuestas
(Considera usted que el servicio que ofrece el Instituto de
Nivel de calidad | Idiomas es de buena calidad?
Producto .. . .. .
“ . . . de servicio (Considera que los Servicios que ofrece el Instituto de
Conjunto de herramientas tacticas : .
. Idiomas son de buena calidad?
controlables de mercadotecnia que la Ti . — .
. ) . ipos de precios | (Esta de acuerdo con los precios que ofrece el
empresa combina para producir una| Precio e . ;
. . . por el servicio | Instituto de Idiomas?
Variable independiente: | respuesta deseada en el mercado meta. - — - -
. (Esta de acuerdo con la ubicacion del Instituto de Idiomas?
La mezcla de mercadotecnia incluye . . . o L
. . Tipos de canales | ;Considera que el disefio de interiores del establecimiento es
Estrategias de Marketing | todo lo que la empresa puede hacer | Plaza SRR . O ~
s de distribucién | el adecuado? ;Considera que la higiene de los bafios del
para influir en la demanda de su . . 9
producto” (KOTLER & Instituto de Idiomas es adecuado?
(Esta de acuerdo que el Instituto de Idiomas deba realizar
ARMSTRONG, 2013) . . .. ) . L
Promocion Tipos de medios | publicidad en diversos medios de comunicacion?

publicitarios

(Considera que el Instituto de Idiomas deba realizar
promociones como cupones y descuentos a sus clientes?

Variable dependiente:

Posicionamiento

“Posicionar es el arte de disefiar la
oferta y la imagen de la empresa de
modo que ocupen un lugar distintivo
en la mente del mercado meta” (RIES
& TROUT, 2002)

Por atributo

Tamafo o afnos
de existencia

(Estad de acuerdo que el nombre “Instituto de Idiomas” es
reconocido por el publico?

(Esta de acuerdo con el tiempo de espera en el Instituto de

Por calidad Mejor valor .
L Idiomas?
Por beneficio Beneficio (Considera que todas las personas que trabajan en el Instituto
brindado de Idiomas brindan un trato amable al momento de atenderlo?
Por uso 0 .., | ¢(Considera que comprar los Servicios que ofrece el Instituto
Lo Uso o aplicacion . . . .

aplicacion de Idiomas satisface las expectativas de sus clientes?
P i , ) .

or  precios e . (Esta de acuerdo que los precios que ofrece el Instituto de
relacion al | Ser mejor . L. .

. Idiomas son mas justos que los de la competencia?

competidor

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1. Tipo de la Investigacion

El objetivo de la investigacion define el tipo de investigacion como sustantivo, es
cientifica basica, porque investiga la relacion entre las variables. Uso de las

estrategias de marketing y el posicionamiento.

3.2. Nivel de la Investigacion

Es una investigacion del tipo descriptivo-correlacional, no experimental. Es
descriptivo porque busca explicar las variables de las estrategias de marketing y
el posicionamiento. Es correlacional puesto que busca determinar la relacion que

existe entre las variables. (Sampieri, 2014)

3.3. Diseiio de la Investigacion

Es una investigacion descriptivo—correlacional, no experimental de corte
transversal; dado que se centrard en analizar el nivel de las diversas variables en

un punto del tiempo.

3.4. Método de la Investigacion

El trabajo, en primer momento es aplicado al método descriptivo, a través de
encuestas, permitiendo conocer y determinar el problema de investigacion. En el
afan de proponer acciones estratégicas, se aplicara el método hipotético deductivo-

inductivo. (Caballero, 2011)
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3.5. Poblacion y Muestra

3.5.1. Poblacion

El presente estudio de investigacion estd compuesto por todos los estudiantes
pertenecientes al Instituto de Idiomas de la Universidad de San Antonio Abad del

Cusco.

Tablal: Poblacion

NUMERO NIVELES LUGAR TOTAL PORCENTAJE
1 Estudiantes IID - UNSAAC 2635 100%
TOTAL 2635 100%

Fuente: Elaboracion Propia

3.5.2. Muestra de la investigacion

Muestra de estudio

La muestra es de tipo muestreo probabilistico por el método de muestreo al azar

simple. Por lo tanto, es una poblacion finita.

zZZ2xpxq*N
E2x(N—1)+z2+xp=*q

Donde:

z = 1,81 para un nivel de confianza del 93%
p = 0.5

q = 0,5

N = Tamafio de la poblacion = 2635

E = Error igual al 7 % = 0,07

n = Tamano de la muestra =157

Tamaifio de muestra de estudiantes del [ID - UNSAAC: 157

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para realizar la presente investigacion se utilizé las siguientes técnicas de

informacion tales como:
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3.6.1. Técnicas

Las técnicas utilizadas en el presente trabajo de investigacion son las siguientes:

Encuestas

La finalidad es aplicar la encuesta a los estudiantes del Instituto de Idiomas de la
UNSAAC, para obtener informacion acerca del mismo, dicha finalidad es que
cada persona encuestada responda las preguntas en una igualdad de condiciones
para evitar opiniones sesgadas que pudieran influir en el resultado de la

investigacion.

Revisiones bibliograficas

Informacion obtenida para tomar en cuenta el marco tedrico y conceptual del

trabajo de investigacion.

3.6.2. Instrumentos

El instrumento empleado en este trabajo de investigacion es como sigue:

Cuestionario de encuesta: Este instrumento se formulara con el fin de obtener
informacién acerca del Instituto de idiomas, las habilidades blandas y rendimiento

académico

Procesamiento de la informacion

a) Técnicas

Las pruebas estadisticas empleadas en la presente investigacion son:

e Estadistica descriptiva y estadistica inferencial, primeramente se

emplearan las descripciones y después las inferenciales.

e Cuadros y graficos estadisticos para las variables cualitativas.
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Instrumentos

El anélisis de la informacion recaudada fue de forma continua, después de
recolectar los datos, para su organizacion y el andlisis se empled los

instrumentos siguientes:
Para desarrollar el estudio se empled el programa Word.
Para realizar el procedimiento de los datos se empled el programa Excel.

Para el analisis estadistico se empled el programa SPSS Version 2.0.
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4.1. Resultados de la Investigacion
4.1.1. Presentacion del Instrumento
Para describir como son las Estrategias de marketing para el posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se aplico un cuestionario a los usuarios que
tiene 19 items. Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se
utilizo la siguiente escala y tabla de interpretacion:

Tabla 2 Descripcion de la escala de medicion

TAHBLA DE BAREMMACION
MEDIDA NIVEL INTERPRETACION
Siempre 1-1.7 hiuy Bueno
Caszi Siempre 1.8-2.5 Bueno
A veres I Fegular
Cazi pumca 34-—-41 Lala
MMunca 2I-5 hluwy malo

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario que mide las estrategias de
marketing para el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se
utiliz6 la técnica estadistica denominada indice de consistencia interna Alfa de

Cronbach.

e Si el Coeficiente alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.7 significa que, el

instrumento es fiable, por ello, las mediciones son estables y consistentes.

e Si el Coeficiente alfa de Cronbach es menor a 0.7. significa, el instrumento

no es fiable, por ello, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.
Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software SPSS, cuyo

resultado se presentan a continuacion:
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Tabla 3: Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de Sabilidad

Alfa de Cronbach e de elementos

0,754 15

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
Como se aprecia, el Alfa de Cronbach presenta un valor de 0.794 por lo cual se determina
que el instrumento es fiable para el procedimiento de datos.
4.2. Resultados de las Encuestas Realizadas
4.2.1. Variable Estrategias de Marketing

Tabla 4: Resultado dimensién producto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Regular 148 943 943 943
Malo 9 5,7 5,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

= Regular

u Malo

PORCENTAJES

Dz

Regular Malo

Resultado dimension Producto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
e De un total de 157 encuestados para medir las estrategias de marketing para el
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 94,3% considera que es regular la dimension producto, mientras el 5,7%

considera que es malo.

Tabla 5 items de la dimension producto

DIMENSION | Siempre -Cas1 A veces Lol Nunca Total
siempre nunca
Producto

fl % | ] % | f|%|F | %] f |[% F| %

1. Considera usted
que el personal del
Instituto de idiomas| o | 15| 96 (133|847 9 | 57| 0 | 0157 100
le brinda la ayuda
necesaria durante el
servicio?

2. Considera usted
que el Instituto de
Idiomas practica los| o1 o 153} 783| 34{217] o o 0| 0157 100
valores éticos como
responsabilidad, y
puntualidad.

Fuente: Elaboracion propia
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PORCENTAJES
N W N ~ oo O
S & & & & o

N W
oS O

—_
[

(=]

u Casi siempre
= Aveces

= Casi nunca

ITEMS DE LA DIMENSION PRODUCTO

servicio?

1.. Considera usted que el
personal del IID de la UNSAAC le
brinda la ayuda necesaria durante el

2. Considera usted que el IID
de la UNSAAC practica los valores
éticos como la responsabilidad y
puntualidad?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el

posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que

el 84,7% considera que a veces el personal del Instituto de Idiomas le brinda la

ayuda necesaria durante el servicio, mientras que el 78,3% considera que casi

siempre el Instituto de Idiomas practica los valores éticos como responsabilidad,

y puntualidad.

Tabla 6 Resultados dimension precio

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Bueno 1 0,6 0,6 0,6

Regular 147 93,6 93,6 94,3

Malo 9 5,7 5,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

0.0

Bueno
B Regular
m Malo

PORCENTAJES

e

Bueno Regular Malo

Resultados dimension Precio

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:
e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que

el 93,6% considera que es regular la dimension precio, mientras el 5,7% considera

que es malo y el 0,6% considera que es bueno.

Tabla 7 ftems de la dimensién precio

DIMENSION Siempre .Cas1 A veces L Nunca Total
e siempre nunca

fl % | ] % | f | %|f % | f |%| f| %

3. Considera usted
que la relacion entre
la calidad/precio
brindado por el
Instituto de Idiomas
esta conforme.

0 0 171 10,8 | 131 (83,5 9 | 57| 0 | 0157 100

4. Considera usted
que los precios
establecidos en el
Instituto de Idiomas 0 0] 15| 9,6| 130(82,8| 12| 7.6 0| 0|157| 100
estan al alcance de
los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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83.5

90
80
70
60
50
40
30
20
10

m Casi siempre

H A veces

PORCENTAJES

Casi nunca

2. Considera usted que la
relacion entre la calidad/precio
brindad por el Instituto de Instituto de idiomas estan al

idiomas estd conforme. alcance de los clientes.

ITEMS DE LA DIMENSION PRECIO

3. Considera usted que los
precios establecidos en el

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del instituto de idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 83,5% considera que a veces la relacion entre la calidad/precio brindad por el
Instituto de idiomas esta conforme, mientras que el 82,8% considera que a veces

los precios establecidos en el Instituto de idiomas estan al alcance de los clientes.

Tabla 8 Resultados dimension plaza

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Regular 135 86,0 86,0 86,0

Malo 22 14,0 14,0 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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86.0

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

PORCENTAJES

Regular

14.0

Malo
Resultados dimension Plaza

= Regular

u Malo

Interpretacion:

De un total de 157 encuestados para medir las estrategias de marketing para el

posicionamiento del IID de la UNSAAC, se puede observar que el 86% considera

que es regular la dimension plaza, mientras el 14% considera que es malo.

Tabla 9 {tems de la dimension plaza

DIMENSION Siempre sifn?ls;re A veces n(l:l?lila Nunca Total
Plaza F] % | F] % | f|%[f [%] f [%]f]%
5. Utiliza usted el
servicio en el
mismo local del 0 O 0 0O | 135 8 | 22|14 0 |0 |157]| 100
Instituto de
Idiomas.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10 Resultados dimension promocion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado
Bueno 46 29,3 29,3 29,3
Regular 111 70,7 70,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia




80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

PORCENTAJES

Bueno

70.7

= Bueno

H Regular

Regular

Resultados dimension Promocion

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el

posicionamiento del instituto de idiomas de la UNSAAC, se puede observar que

el 70,7% considera que es regular la dimension promocién, mientras el 29,3%

considera que bueno.

Tabla 11 ftems de la dimensién promocion

DIMENSION
Promocion

Siempre

Casi
siempre

Casi

A veces Nunca

nunca

Total

f

%

fl| %

%

%

6. Considera
usted que el
Instituto de
Idiomas ofrece
beneficios en
cuanto a
descuentos.

1351 86 | 22 | 14] O

157

100

7. Considera
usted que el
Instituto de
Idiomas ofrece
beneficios en
cuanto a las
campanas
promocionales.

121 77,1

36(22,9 0 0 0

157

100

Fuente: Elaboracion propia
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90
77.1
80
70
Z 60
-
S 50
Z ..
5 40 B Casi siempre
% 30 H A veces
A 0 Casi nunca
10
0
6. Considera usted que el 7. Considera usted que el
Instituto de idiomas ofrece Instituto de idiomas ofrece
beneficios en cuanto a beneficios en cuanto a las
descuentos. campaiias promocionales.
ITEMS DE LA DIMENSION PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del instituto de idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 86% considera que a veces el Instituto de idiomas ofrece beneficios en cuanto

a descuentos, mientras que el 77,1% considera que casi siempre el IID de la

UNSAAC ofrece beneficios en cuanto a las campainas promocionales.

Tabla 12 Resultados de la variable Estrategias de Marketing

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Bueno 17 10,8 10,8 10,8

Regular 140 89,2 89,2 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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90.0
80.0
70.0
60.0
50.0 Bueno

40.0 u Regular

30.0

20.0
10.0

0.0

PORCENTAJES

Bueno Regular

Resultados de la variable Estrategias de Marketing

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del instituto de idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 89,2% considera que es regular la variable Estrategias de marketing, mientras

el 10,8% considera que bueno.

4.2.2. Variable posicionamiento

Tabla 13 Resultados de la dimension posicionamiento.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Bueno 2 1,3 1,3 1,3
Regular 155 98,7 98,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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98.7

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0

Bueno
50.0

® Regular
40.0

PORCENTAJES

30.0
20.0

100 o 4

0.0

Bueno Regular

Resultados de la dimensién posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
e De un total de 157 encuestados para medir las estrategias de marketing para el
posicionamiento del IID de la UNSAAC, se puede observar que el 98,7%
considera que es regular la dimension posicionamiento, mientras el 1,3%

considera que bueno.

Tabla 14 items de la dimension Posicionamiento

DIMENSION Siempre LR A veces — Nunca Total

Posicionamiento siempre nunca
fl % | f]% | f]%[f [%| f [%|f]%

8. Considera usted que el
servicio prestado en el
Instituto de Idiomas es
optimo

0of 0 17108131834 9 |57 0 |0 |157|100

9. Considera usted que el
servicio prestado en el
Instituto de Idiomas 0 0| 15| 9,6( 130(82,8| 12| 7,6 0| 0|157]| 100
cumple con sus
expectativas.

10. Considera usted que

las instalaciones fisicas
del Instituto de Idiomas 0 op 0 0 135] 86| 22| 14 0| 0]157] 100

son agradables.
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11. Considera usted que
los equipos audiovisuales
del Instituto de Idiomas
se encuentran en Optimas
condiciones.

121

77,1

36

22,9

157

100

12. Considera usted que
los  trabajadores  del
Instituto de Idiomas se
encuentran dispuestos a
ayudar ante cualquier
problema.

54

34.4

103

65,6

157

100

13. Considera usted que
la ubicacion del Instituto
de Idiomas resulta de
facil acceso.

42

26,8

99

63,1

16

10,2

157

100

14. Considera usted que
los trabajadores  del
Instituto de Idiomas
brindan una atencion
personalizada.

46

29,3

111

70,7

157

100

Fuente: Elaboracion propia
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90

80

70

60

50

40

PORCENTAJES

30

20

10

86

83.4 82.8

77.1

63.1

10. Considera
usted que las

13. Considera
usted que la

12. Considera
usted que los

11. Considera
usted que los

8.Considera usted  9.Considera usted
que el servicio que el servicio

prestado en el prestado en el instalaciones equipos trabajadores del ubicacion del
Instituto de Instituto de fisicas del Instituto ~ audiovisuales del Instituto de Instituto de
idiomas es 6ptimo  idiomas cumple de idiomas son Instituto de idiomas se idiomas resulta de
con sus agradables. idiomas se encuentran facil acceso.
expectativas. encuentran en dispuestos a
optimas ayudar ante
condiciones. cualquier
problema.

ITEMS DE LA DIMENSION POSICIONAMIENTO

70.7

14. Considera
usted que los
trabajadores del

Instituto de
idiomas brindan
una atencion
personalizada.

u Casi siempre

= A veces

® Casi nunca

Fuente: Elaboracion propia




98

Interpretacion:

De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del instituto de idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 83,4% considera que a veces el servicio prestado en el Instituto de idiomas es
optimo, mientras que el 82,8% considera que a veces el servicio prestado en el
Instituto de idiomas cumple con sus expectativas, el 86% considera que a veces
las instalaciones fisicas del Instituto de idiomas son agradables, el 77,1%
considera que casi siempre los equipos audiovisuales del Instituto de idiomas se
encuentran en Optimas condiciones, el 65,6% considera que a veces los
trabajadores del Instituto de idiomas se encuentran dispuestos a ayudar ante
cualquier problema, el 63,1% considera que a veces la ubicacion del Instituto de
idiomas resulta de facil acceso y el 70,7% considera que casi nunca los
trabajadores del Instituto de idiomas brindan una atencidn personalizada, mientras
que el 29,3% considera que a veces los trabajadores del Instituto de idiomas

brindan una atencion personalizada.

Tabla 15 Resultados de dimension segmentacion de mercado

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Bueno 99 63,1 63,1 63,1

Regular 58 36,9 36,9 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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63.1

70.0

60.0

S

W
o
S

N
e
S

® Bueno

Regular

PORCENTAJE
W
S
(=}

)
e
o

,_
e
S

e
=

Bueno Regular

Resultados de dimensién segmentacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

e De un total de 157 encuestados para medir la dimension de Segmentacion de
Mercado del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que el 36,9%

considera que es regular, mientras que el 63,1% considera que es buena.

Tabla 16 Items de la dimension segmentacion de mercado

DIMENS,IS)N Siempre . —— A veces — Nunca Total
Segmentacion de siempre nunca
mercado f % f % f | % |f % f % f | %

15. Considera usted
que el Instituto de
Idiomas resuelven sus 0] 0 |116]73,9]| 41 [26,1| O 0 0 0 157|100
dudas e inquietudes
oportunamente.

16. Considera usted
que el servicio que
recibe en el Instituto o1 o1 99] 446| 87(554| 0| 0| 0| 0[157] 100
de Idiomas es mejor
que el de la
competencia.

17. Considera usted

que las promociones | 0l100| 63,7 57(363| 0| o0 0| 0/157] 100
que ofrece el Instituto

de Idiomas son




100

mejores que las de la
competencia.

18. Considera usted
que el Instituto de
Idiomas realiza
suficientes
promociones en redes
sociales.

25

15,9

117

74,5

15

9,6

157

100

19. Considera usted
que el Instituto de
Idiomas ofrece una
gran variedad de
formas para atraer
nuevos clientes.

16

10,6

104

66,2

37

23,6

157

100

Fuente: Elaboracion propia




80 73.9

70
60
50
40

30

PORCENTAJES

20

10

15. Considera usted
que el Instituto de
idiomas resuelven sus
dudas e inquietudes
oportunamente.

74.5
63.7
55.4
44.6
15.9

0 0 0

16. Considera usted 17. Considera usted 18. Considera usted
que el servicio que que las promociones que el Instituto de
recibe en el Instituto  que ofrece el Instituto idiomas realiza
de idiomas es mejor de idiomas son suficientes
que el de la mejores que las dela  promociones en redes
competencia. competencia. sociales.

ITEMS DE LA DIMENSION SEGMENTACION DE MERCADO

66.2

19. Considera usted
que el Instituto de
idiomas ofrece una
gran variedad de
formas para atraer
nuevos clientes.

H Siempre
B Casi siempre
A veces

B Casi nunca

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:
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e De un total de 157 encuestados para medir la dimension de Segmentacion de

Mercado del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que el 73,9%

considera que casi siempre el Instituto de idiomas resuelven sus dudas e

inquietudes oportunamente, mientras que el 55,4% considera que a veces el

servicio que recibe en el Instituto de idiomas es mejor que el de la competencia,

el 63,7% considera que casi siempre las promociones que ofrece el Instituto de

idiomas son mejores que las de la competencia, el 74,5% considera que a veces el

Instituto de idiomas realiza suficientes promociones en redes sociales y el 66,2%

considera que casi siempre el Instituto de idiomas ofrece una gran variedad de

formas para atraer nuevos clientes.

Tabla 17 Resultados variable Posicionamiento
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado
Bueno 65 414 41,4 41,4
Regular 92 58.6 58,6 100,0
Total 157 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
60.0
50.0
wnn
= 40.0
H
=
E 300 = Bueno
Q B Regular
[
S 20.0
A
10.0
0.0
Bueno Regular
Resultados variable Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:
e De un total de 157 encuestados para medir las Estrategias de marketing para el
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, se puede observar que
el 58,6% considera que es regular la variable posicionamiento, mientras el 41,4%

considera que bueno.

4.3. Prueba de Hipotesis
4.3.1. Hipaotesis general

Para realizar la prueba de hipotesis primero se realizo el andlisis cruzando las
estrategias de marketing y el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la
UNSAAC, de manera que los resultados indiquen que existe una afinidad o
relacion entre ambas variables, las mismas que seran llevadas a contraste

estadistico.

Tabla 18 Resultados contingentes de las estrategias de marketing y el

posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC.

POSICIONAMIENTO
Regular Malo Total
N % n % n %
ESTRATEGIAS Regular 65,1  73,2% 23,9 18,6% 99,0  91,8%
DE Malo 5,9 0,0% 2,1 8,2% 58,0 8,2%
MARKETING
Total 71,0 73,2% 26,0 26,8% 157,0 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Porcentajes

POSICIONAMIENTO

7 0
0
0,
0
P Regular

Regular Malo

ESTRATEGIS DE MARKETING

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

e (Como se puede observar los resultados porcentuales indican que si las estrategias

de marketing son regulares, el posicionamiento serd también regular con un

73,20%, asi mismo si las estrategias de marketing son malas, el posicionamiento

sera también regular con un 8,20%.

Ho: Las estrategias de marketing no influyen con posicionamiento del Instituto

significancia

de Idiomas de la UNSAAC.
Planteamiento

HI: Las estrategias de marketing influyen con posicionamiento del Instituto de
de Hipotesis

Idiomas de la UNSAAC.
Nivel de

Nivel de Significancia (alfa) a = 0.05 = 5%
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Calculo de
prueba de Chi
cuadrado de

Pearson

Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

- 2
Zr:,zm’n:' - Z(fﬂ ffﬁ)

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintética exacta exacta
Valor df (bilateral)  (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de 23,8107 1 ,000
Pearson
Correccion de 19.917 1 ,000
continuidad®
Razon de 23,149 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal 23,564 1 ,000
por lineal
N de casos validos 157

a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 2,14.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

x2 Calculado = 23,81

Calculo del xZ2critico:

o= 0.05; Nivel de significancia.

gl= Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas — 1)(# de
columnas — 1)

gl=(2-1)(2-1)

gl=1

Valor de P: 0,00 * 100% = 0,0%

Lectura del p-valor: con un error de 0,0% se rechaza la hipdtesis nula
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Finalmente se tiene que:
H1: Las estrategias de marketing influyen con posicionamiento del Instituto de Idiomas
de la UNSAAC.
Queda probado que las estrategias de marketing influyen con posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la UNSAAC.
4.3.2. Hipdtesis especifica 1

Para ejecutar la prueba de hipotesis primero se efectuo el analisis cruzado entre la
dimension producto y posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC,
de tal forma que los resultados mencionen la existencia de una afinidad o relacion
entre ambas variables, las mismas que seran llevadas a contraste estadistico.

Tabla 22: Resultados contingentes de la dimension producto y posicionamiento

del Instituto de Idiomas de la UNSAAC.

POSICIONAMIENTO
Regular Malo Total
n % n % n %
PRODUCTO Regular 60,8  73,2% 222 12,4% 93,0 85,6%
Malo 10,2 0,0% 3,8 14,4% 64,0 14,4%
Total 71,0 73,2% 26,0  26,8% 157,0  100,0%
Fuente: Elaboracion propia
80.00%
. 70.00%
2 60.00%
=
S 50.00%
= 14.40%
A~ 40.00%
30.00%
0 Malo
20.00% 0.00%
10.00% " Regular
0.00%
Regular Malo
PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis e interpretacion:
e (Como se puede observar en los resultados porcentuales, éstos indican que si la
dimension producto es regular, el posicionamiento serd también regular con un
73,20%, asi mismo si la dimension producto es mala, el posicionamiento sera

también malo con un 14,4%.

Ho: La dimension producto no influye con el posicionamiento del

[ID de la UNSAAC.
Planteamiento

HI1: La dimension producto influye con el posicionamiento del IID
de Hipotesis

de la UNSAAC.
Nivel de

significancia | Nivel de Significancia (alfa) a = 0.05 = 5%

Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

> Z(fe;. —rf.;)

Keale = 1,

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral)  (bilateral) (unilateral)
Chi- 44,679* 1 ,000
cuadrado de
Pearson
Correccion 40,426 1 ,000
Calculo de de
prueba de Chi continuidad®
Razoén de 44,183 1 ,000
cuadrado de | verosimilitud
Prueba ,000 ,000
Pearson exacta de
Fisher
Asociacion 44,219 1 ,000
lineal por

lineal
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N de casos 157
validos

a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,75.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

x2 Calculado = 7,03

Calculo del xZ2critico:

o= 0.05; Nivel de significancia.

gl= Grados de libertad, se calcula mediante el prod cto de: (# de
filas — 1)(# de columnas — 1)

gl=(2-1)(2-1)

gl=1

Valor de P: 0,000 * 100% = 0,0%

Lectura del p-valor: con un error de 0,0% se rechaza la hipétesis nula

Finalmente se tiene que:
H1: La dimensioén producto influye con el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la
UNSAAC.
Queda probado que la dimension producto influye con el posicionamiento del Instituto de
Idiomas de la UNSAAC.
4.3.3. Hipotesis especifica 2
Para efectuar la prueba de hipotesis primero se ejecutd el analisis cruzado entre la
dimension precio y posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, de tal forma
que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacioén entre ambas variables, las

mismas que seran llevadas a contraste estadistico.
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Tabla 19 Resultados contingentes de la dimension precio y posicionamiento del Instituto

de Idiomas de la UNSAAC.
POSICIONAMIENTO
Regular Malo Total
n % n % n %
PRECIO Regular 43,2 38,1% 15,8 22,7% 89,0 60,8%
Malo 27,8 35,1% 10,2 4,1% 68,0 39,2%
Total 71,0 73,2% 26,0 26,8% 157,0 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

40.00% E

35.00% E

30.00% %ﬂ
8 25.00% &)
1 =
£ 20.00% 8
° =%
£ 15.00%

10.00% Malo

5.009

& Regular
0.00%
Regular Malo
PRECIO

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:
e Como se puede observar en los resultados porcentuales, éstos indican que si la
dimensién precio es regular, el posicionamiento del IID de la UNSAAC sera
regular con un 38,1%, asi mismo si la dimension precio es mala elposicionamiento

del Instituto de Idiomas de la UNSAAC seran también regular con un 35,10%.
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Ho: La dimension precio no influye con el posicionamiento del

Instituto de Idiomas de la UNSAAC.

Planteamiento
HI1: La dimension precio influye con el posicionamiento del
de Hipotesis
Instituto de Idiomas de la UNSAAC.
Nivel de
significancia | Nivel de Significancia (alfa) a = 0.05 = 5%

Calculo de
prueba de Chi
cuadrado de

Pearson

Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

: -2
it 3&:’-:' - Z (fﬂ ij)

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado 8,437* 1 ,004
de Pearson
Correccionde 7,128 1 ,008
continuidad®
Razon de 9,263 1 ,002
verosimilitud
Prueba exacta ,004 ,003
de Fisher
Asociacion 8,350 1 ,004
lineal por
lineal
N de casos 157
validos

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 10,19.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

x2 Calculado = 7,03

Calculo del xZ2critico:
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o= 0.05; Nivel de significancia.

gl= Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de
filas — 1)(# de columnas — 1)

gl=(2-1)(2-1)

gl=1

Valor de P: 0,004 * 100% = 0,4%

Lectura del p-valor: con un error de 0,4% se rechaza la hipotesis

nula

Por ultimo se tiene que:

H1: La dimension precio influye con el posicionamiento del IID de la UNSAAC.

4.3.4. Hipotesis especifica 3

Para desarrollar la prueba de hipotesis primero se efectud el andlisis cruzado entre la

dimension plaza y posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, de tal forma

que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacién entre ambas variables, las

mismas que seran llevadas a contraste estadistico.

Tabla 20 Resultados contingentes de la dimension plaza y posicionamiento del Instituto

de Idiomas de la UNSAAC
POSICIONAMIENTO
Regular Malo Total
n % n % N %
PLAZA Regular 35,9  50,5% 13,1 0,0% 89,0 50,5%
Malo 35,1 22,7% 12,9  26,8% 68,0 49,5%
Total 71,0 73.2% 26,0 26,8%  157,0 100,0%

Fuente: Elaboracion propia



112

60.00%
50.00% ©)
Z
-i 40.00% E

]
£ 30.00% 5
£ S
& 20.00% S
. : Malo =
72
10.00% 2
Regular
0.00%
Regular Malo
PLAZA

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

e (Como se puede observar en los resultados porcentuales, éstos indican que si la

dimensién plaza es regular, el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la

UNSAAC sera regular con un 50,5%, asi mismo si la dimensién plaza es mala el

posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC serd regular con un

22,70%.

Planteamiento

de Hipotesis

Ho: La dimensioén plaza no influye con el posicionamiento del IID de la
UNSAAC.
HI1: La dimension plaza influye con el posicionamiento del IID de la

UNSAAC.

Nivel de

significancia

Nivel de Significancia (alfa) o= 0.05 = 5%
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Calculo

de

prueba de Chi

cuadrado

Pearson

de

Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

Zn:l':a:’c' = Z (fﬂ fjﬁ)

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral)  (unilateral)
Chi-cuadrado de 36,261* 1 ,000
Pearson
Correccion de 33,553 1 ,000
continuidad®
Razon de 46,564 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion 35,887 1 ,000
lineal por lineal
N de casos 157
validos

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 12,87.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

x2 Calculado = 36,26

Calculo del xZ2critico:

o= 0.05; Nivel de significancia.

gl= Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas —
1)(# de columnas — 1)

gl=(2-1)(2-1)

gl=1

Valor de P: 0,000 * 100% = 0,0%
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Lectura del p-valor: con un error de 0,0% se rechaza la hipotesis nula

Finalmente se tiene que:
H1: La dimensién plaza influye con el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la
UNSAAC.
4.3.5. Hipdtesis especifica 4
Para determinar la prueba de hipotesis primero se efectud el andlisis cruzado entre la
dimension promocion y posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC, de tal
forma que los resultados indiquen que existe una afinidad o relacion entre ambasvariables,

las mismas que seran llevadas a contraste estadistico.

Tabla 21 Resultados contingentes de la dimension promocion y posicionamiento del

Instituto de Idiomas de la UNSAAC.

POSICIONAMIENTO

Regular Malo Total
Recuento 9% del Recuento %del Recuento % del
esperado total  esperado  total  esperado  total

PROMOCION Bueno 51,2 34,3% 2,8  5,1% 64,0 39,4%
Regular 78,8 60,6% 42 0,0% 93,0 60,6%
Total 130,0 94,9% 70  5,1% 157,0 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:

Como se puede observar los resultados porcentuales, estos indican que si la dimension

promocion es regular, el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC sera

regular con un 60,6%, asi mismo si la dimension promocion es bueno el posicionamiento

del Instituto de Idiomas de la UNSAAC serd también regular con un 34,30%.

Ho: La dimensioén promocion no influye con el posicionamiento del 11D

de la UNSAAC.
Planteamiento
H1: La dimension promocién influye con el posicionamiento del IID de
de Hipotesis
la UNSAAC.
Nivel de
significancia | Nivel de Significancia (alfa) o = 0.05 = 5%

Calculo de Chi cuadrado de Pearson:

2 _Z(f{)_f;e)

Aeale = 7
e
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Calculo de
prueba de Chi
cuadrado de

Pearson

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral)  (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 11,339* 1 ,001
Pearson
Correccion de 8,823 1 ,003
continuidad®
Razoén de 13,619 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,001 ,001
Fisher
Asociacion 11,256 1 ,001
lineal por lineal
N de casos 157
validos

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 2,76.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

x2Calculado =11,33

Célculo del xZ2critico:

o= 0.05; Nivel de significancia.

gl= Grados de libertad, se calcula mediante el producto de: (# de filas —
1)(# de columnas — 1)

gl=(2-1)(2-1)

gl=1

Valor de P: 0,001 * 100% = 0,1%

Lectura del p-valor: con un error de 0,1% se rechaza la hipdtesis nula

Finalmente se tiene que:

H1: La dimensioén promocion influye con el posicionamiento del Instituto de Idiomas de

la UNSAAC.
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Capitulo V

Discusion de Resultados
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5.1. Descripcion de los hallazgos mas Relevantes y Significativos

Los resultados que se reflejan en el estudio realizado a los estudiantes del Instituto
de Idiomas de la UNSAAC mediante la encuesta realizada en cuanto a las estrategias de
marketing reflejan en lo referido a la dimension de marketing que ésta no se realiza
adecuadamente, en la cual se evidencia la deficiencia de informacion que tienen los
estudiantes respecto al posicionamiento que se realiza en dicha Instituciéon. Como se
puede observar los resultados porcentuales, éstos indican que si las estrategias de
marketing son regulares, el posicionamiento serd también regular con un 73,20%,
asimismo si las estrategias de marketing son malas, el posicionamiento serd regular con
un 8,20%.

Ahora bien, si las estrategias de marketing son regulares, el posicionamiento sera
también regular con un 73,20%, asimismo si las estrategias de marketing son malas, el
posicionamiento serd también regular con un 8,20%.

En los resultados porcentuales sobre la dimension producto si éste es regular, el
posicionamiento serd también regular con un 73,20%, asimismo si la dimension producto
es mala, el posicionamiento serd también malo con un 14,4%.

En relacion al posicionamiento se observa que si la dimension plaza es regular, el
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC serd regular con un 50,5%,
asimismo si la dimension plaza es mala el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la
UNSAAC sera regular con un 22,70%.

El IID de la UNSAAC es uno de los centros de idiomas con mayor aceptacion y
poblacién estudiantil de 1a Regidn, pero el servicio que ofrece no es del todo completo en
el sentido de que carece de posicionamiento, entendida ésta como la guerra por un lugar
en la mente del consumidor, como lo califica Mora y Shupnik, cuya referencia la hace el

propio Walter Schupnik y Fabiola Mora en la publicacion El Posicionamiento: La guerra
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por un lugar en la mente del consumidor; y que como ya hemos visto la finalidad de que
la teoria fue ingresar a la mente de los clientes para de esa manera obtener un lugar optimo,
de tal forma que cuando se necesite de datos para la toma de decisiones.
5.2. Limitaciones de la Investigacion

En el desarrollo de la investigacion se han encontrado las siguientes

limitaciones:

e Tiempo al momento de encuestar a los estudiantes de distintos niveles del

centro de idiomas, y cubrir la muestra total.

e No se pudo encontrar suficiente informacion con respecto a otras tesis que
me sirvan como antecedentes nacionales y locales de investigacion.
5.3. Comparacion Critica con la Literatura Existente
Segun Blanco Molina Andrés Ernesto (2016) “PLAN DE MARKETING PARA EL
INTERACTIVO INSTITUTO DE IDIOMAS” (Trabajo final de graduacion para optar al
grado y titulo de Maestria Profesional en Administracion y Direccion de Empresas con
énfasis en Mercadeo y Ventas) en la Universidad de Costa Rica en el Sistema de Estudios
de Posgrado Facultad de Ciencias Economicas, Costa Rica. (Blanco Molina, 2016)
En dicha investigacion se concluye que donde el Interactivo Instituto de Idiomas es
una organizacion que afronta una necesidad que existe en el mercado. Dentro de ello se
considera a la poblacién segmentada que son adultos jovenes, mayores y colegiales, las
cuales se encuentran buscando una solucioén para poder aprender una nueva lengua
extranjera, generalmente el idioma ingles y poseer una competencia personal o
profesional que pide el mercado o lograr satisfacer un deseo. Asi mismo, la zona de
influencia de otros sectores, los cuales responden a dicha oferta del servicio de
interaccion. Por otro lado, se debe de establecer un plan estratégico de mercadeo

permanente para la operacion y ser efectivo con el servicio ofrecido. Dicha estrategia o
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el plan elaborado, el cual debe de estar dirigida a la satisfaccion de necesidades de los
clientes a través del producto ofrecido, no al servicio o producto que los directivos o
duefos consideran. El estudio periddico en los clientes sirve para generar una mayor
experiencia de los servicios, agradables y sobresalientes, que sean una adecuada carta de

presentacion que los clientes brinden informacion a su entorno.

5.4. Implicancias de la Investigacion

En relacion a la investigacion que se realizd se puede establecer otras
investigaciones que se basaron en la variable estrategias de marketing y posicionamiento
determinando conocer, ampliar la informacién que se tenia de la variable, como las
investigaciones presentaron una relacion entre aplicabilidad de dichas estrategias para

el mejoramiento del posicionamiento del Instituto de Idiomas.

Asi mismo, analizar las estrategias que se realizan en la actualidad respecto a las
estrategias de marketing, ver como éstas se alinean a los objetivos institucionales del
Instituto de Idiomas de dicha institucion en funcion a los resultados de esta investigacion

y su aplicacion en otras instituciones de similares caracteristicas.
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Conclusiones

PRIMERA.- Es preciso aplicar estrategias determinadas de marketing para el
posicionamiento de este Instituto de Idiomas de la UNSAAC en el mercado de nuestra

region.

SEGUNDA.- Si las estrategias de marketing son regulares, el posicionamiento sera
también regular con un 73,20%, asimismo, si las estrategias de marketing son malas, el
posicionamiento sera también regular con un 8,20%, lo que demuestra que existe una
relacion directa entre el buen manejo de estrategias de marketing y el posicionamiento del
centro de idiomas. En el resultado sobre las estrategias de marketing el 89,2% considera

que la variable estrategias de marketing es regular, y el 10,8% considera que esbueno.

TERCERA.- La dimension posicionamiento, en cambio nos muestra que de los 157
encuestados el 83,4% considera que a veces el servicio prestado en el IID es optimo,
mientras que el 82,8% considera que a veces el servicio prestado en el IID cumple con
sus expectativas. El 86% considera que a veces las instalaciones fisicas del IID son
agradables, el 77,1% considera que casi siempre los equipos audiovisuales se encuentran
en Optimas condiciones, el 65,6% considera que a veces los trabajadores se encuentran
dispuestos a ayudar ante cualquier problema, el 63,1% considera que a veces la ubicacion
geografica resulta de facil acceso y el 70,7% considera que casi nunca los trabajadores
del IID brindan una atencion personalizada, mientras que el 29,3% considera que a veces

los trabajadores brindan una atencion personalizada.

CUARTA.- En cuanto al precio y el posicionamiento los resultados porcentuales en un
38,1% indican que si la dimension precio es regular, el posicionamiento del I1ID de la
UNSAAC sera regular pero si la dimension precio es mala el posicionamiento del 11D
serd también regular con un 35,10%. El 83,5% estd conforme con el precio porque
considera que a veces la relacion entre la calidad/precio brindada por el IID es conforme,
mientras que el 82,8% considera que a veces los precios establecidos estan al alcance de
los estudiantes lo cual indica que la mayoria de los estudiantes esta de acuerdo con los

precios que se tienen y que éstos corresponden a la calidad que se ofrece.
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QUINTA.- La dimension precio nos muestra que para el posicionamiento del IID de la
UNSAAC, el 93,6% considera que es regular, mientras que el 5,7% considera que es malo
y el 0,6% considera que es bueno. En la dimension promocion el 70,7% considera que es
regular mientras que el 29,3% considera que es bueno. En cuanto a la dimension plaza es
regular, el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la UNSAAC sera regular con un
50,5%, asimismo si la dimensidon plaza es mala el posicionamiento del Instituto de
Idiomas de la UNSAAC serd también regular con un 35,10%, lo que indica que la mayoria
de los estudiantes considera adecuada la ubicacién en la que se encuentran las

instalaciones del Instituto de Idiomas.

SEXTA.- El IID de la UNSAAC no cuenta con un posicionamiento muy favorable
entonces la imagen no es del todo favorable. Es necesario un mejor disefio de estrategias
de marketing que influyan con posicionamiento del IID, quedando probado que las
estrategias de marketing influirdn en el posicionamiento del Instituto de Idiomas de la

UNSAAC.
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Recomendaciones

PRIMERA .- En el IID de la UNSAAC se debe elaborar un plan estratégico de marketing
que favorezca el posicionamiento de este centro creando programas con estrategias de

marketing que promuevan un posicionamiento del servicio en el publico de la Region.

SEGUNDA.- Crear una estructura de promocion, publicidad y ventas que permita al 11D
lograr un posicionamiento estratégico en el mercado. Ademas se recomienda publicidad
interna de la programacion y contenido de ensefanza de cada uno de los idiomas del 11D
con el apoyo de la publicidad institucional que realiza la UNSAC, para poder
potencializar el incremento de matriculados en el IID, poniendo énfasis en particular en
los beneficios; asimismo se recomienda conocer las necesidades frecuentes del 1ID de
manera personalizada para lograr ofrecer un servicio segin las necesidades de los

alumnos.

TERCERA.- Llevar un control sobre los servicios ofrecidos al mercado, puesto que
muchos de ellos son de baja calidad, creando falta de confianza en el puiblico objetivo y

crear programas de capacitacion para los responsables, enfocados en el Marketing Mix.

CUARTA.- Realizar una programacion adecuada que debera contener los momentos mas
convenientes para los procesos de matricula, presentacion de examen de reubicacion y
¢éstas a su vez estén en relacion con la publicidad institucional de la UNSAAC, tomando
en cuenta las fechas festivas y actividades propias de la UNSAAC en las cuales se
incrementa la carga académica. De esta forma se podra lograr un lugar preferencial en el
publico avido por el estudio de idiomas pudiendo incluso lograr que éste se convierta en

el favorito de los apéndices de un idioma extranjero.

QUINTA.- Para la estrategias de marketing y posicionamiento se recomienda tomar en
cuenta la interaccion y los resultados de esta investigacion y dar énfasis a una publicidad
interna adecuada tomando en cuenta el manejo de las relaciones publicas, no solo con
otras instituciones y estamentos de la UNSAAC sino con los estudiantes directamente
aplicando estrategias en la promocion que logren garantizar el posicionamiento del

Instituto de Idiomas de la UNSAAC.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLES DE ESTUDIO: TIPO DE
(Como son las estrategias de marketing | Determinar las estrategias de | Las estrategias de marketing INVESTIGACION:

para la mejora del posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la UNSAAC?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

a)

b)

d)

( Como se manifiesta la influencia de
las variables del Marketing mix para
la mejora del posicionamiento del
Instituto de Idiomas?

(Como se presentan los factores que
determinan el posicionamiento actual
del Instituto de Idiomas?

( Existe relacion entre el Marketing
mix y el posicionamiento del
Instituto de Idiomas?

(Existe relacion entre el Marketing
Mix y el posicionamiento del
Instituto de Idiomas segun el tipo de
bienes ofrecidos al mercado?

(Existe relacion entre el Marketing
mix y el Posicionamiento del
Instituto de Idiomas segun el tipo de
actividad que realizan?

marketing  para  mejorar el
posicionamiento del Instituto de
Idiomas de la UNSAAC.

OBJETIVOS ESPCIFICOS:

a) Identificar las influencias de las
variables del Marketing mix
para la mejora del
posicionamiento del Instituto de
Idiomas.

b) Identificar el posicionamiento
actual del Instituto de Idiomas.

¢) Determinar la relacion del
Marketing mix con el
posicionamiento actual del
Instituto de Idiomas.

d) Determinar la relacion del
Marketing mix con el
posicionamiento del Instituto de
Idiomas segun el tipo de bienes
ofrecidos al mercado.

e) Determinar la relacion del
Marketing mix con el
posicionamiento del Instituto de
Idiomas segun el tipo de
actividad que realizan.

mejoran el posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la
Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

a) Existe relacion entre el
Marketing mix y el
posicionamiento actual del
Instituto de Idiomas de la
UNSAAC.

b) Existe relacion del marketing
con el posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la
UNSAAC segtn el tipo de
bienes ofrecidos al mercado.

c) Existe relacion del marketing
con el posicionamiento del
Instituto de Idiomas de la
UNSAAC segun el tipo el tipo
de actividad que realizan.

VARIABLE INDEPENDIENTE
Estrategias de Marketing

INDICADORES

e Nivel de calidad de servicio

e Tipos de precios por el servicio
e Tipos de canales de distribucion
e Tipos de medios publicitarios

VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamiento

INDICADORES

e Tamafio o afos de existencia
e Mejor valor

e Beneficio brindado

e Uso o aplicacion

e Ser mejor

Investigacion Cientifica
Basica

NIVEL DE
INVESTIGACION:
Investigacion Descriptiva
Correlacional, No
Experimental.

DISENO DE LA
INVESTIGACION:
Investigacion Descriptiva
Correlacional, No
Experimental de Corte
Transversal.

METODO DE LA
INVESTIGACION:

Meétodo Descriptivo y Método
Hipotético Deductivo —
Inductivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
INSTITUTO DE IDIOMAS
ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DE FORMACION DE ESTUDIANTES

07111 0) (S Idioma:........cccoeeeeeee...

En cada una de las siguientes preguntas, marque la alternativa que usted considere mas

adecuada y real de acuerdo al servicio que recibe por parte del Instituto de Idiomas.

1. (Considera usted que el personal del Instituto de idiomas le brinda la ayuda
necesaria durante el servicio?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

2. (Considera usted que el Instituto de Idiomas practica los valores éticos como
responsabilidad, y puntualidad?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

3. (Considera usted que la relacion entre la calidad y precio brindado por el Instituto
de Idiomas esta conforme?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

4. (Considera usted que los precios establecidos en el Instituto de Idiomas estan al
alcance de los clientes?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

5. Utiliza usted el servicio en el mismo local del Instituto de Idiomas?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
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d) Casi Nunca
e) Nunca

(Considera usted que el Instituto de Idiomas ofrece beneficios en cuanto a
descuentos?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que el Instituto de Idiomas ofrece beneficios en cuanto a las
campanas promocionales?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que el servicio prestado en el Instituto de Idiomas es éptimo?
a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que el servicio prestado en el Instituto de Idiomas cumple con sus
expectativas?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que las instalaciones fisicas del Instituto de Idiomas son
agradables?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
(Considera usted que los equipos audiovisuales del Instituto de Idiomas se
encuentran en Optimas condiciones?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
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(Considera usted que los trabajadores del Instituto de Idiomas se encuentran
dispuestos a ayudar ante cualquier problema?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que la ubicacion del Instituto de Idiomas resulta de facil acceso?
a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que los trabajadores del Instituto de Idiomas brindan una atencion
personalizada?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

¢) Nunca

(Considera usted que el Instituto de Idiomas resuelven sus dudas e inquietudes
oportunamente?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que el servicio que recibe en el Instituto de Idiomas es mejor que
el de la competencia?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

(Considera usted que las promociones que ofrece el Instituto de Idiomas son
mejores que las de la competencia?

a) Siempre

b) Casi Siempre

c) A veces

d) Casi Nunca

e) Nunca
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18. ¢(Considera usted que el Instituto de Idiomas realiza suficientes promociones en
redes sociales?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

19. (Considera usted que el Instituto de Idiomas ofrece una gran variedad de formas
para atraer nuevos clientes?
a) Siempre
b) Casi Siempre
c) A veces
d) Casi Nunca
¢) Nunca

Muchas Gracias.



