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Resumen

La presente investigacion titulada: Marketing educativo y la captacion de estudiantes
en el instituto de educacion superior tecnolégico publico “JOSE PARDO” La Victoria
— 2018, tuvo como objetivo general Determinar la relacion entre Marketing Educativo
con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018. Los instrumentos que se utilizaron fueron
cuestionarios en escala de Likert para las variables marketing educativo y captacion
de estudiantes. Estos instrumentos fueron sometidos a los analisis respectivos de
confiabilidad y validez, que determinaron que los cuestionarios tienen la validez y

confiabilidad

El método empleado fue hipotético deductivos, el tipo de investigacion fue basica, de
nivel correlacional, de enfoque cuantitativo; de disefio no experimental transversal.
La poblacion estuvo formada por 460 estudiantes del primer ciclo del Instituto de
Educacién Superior Tecnologico Publico “José Pardo’-La Victoria, 2018 y el
muestreo fue de tipo probabilistico. La técnica empleada para recolectar informacion
fue encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos fueron cuestionarios que
fueron debidamente validados a través de juicios de expertos y determinado su
confiabilidad a través del estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach.

Los resultados evidencian una relacion estadisticamente significativa, muy alta (rs=
0,793, p< 0.05) y directamente proporcional, entre marketing educativo y captacion
de estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Palabras claves: marketing educativo y captacion de estudiantes
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Abstract

The present research entitled: Educational Marketing and student recruitment in the
public technological higher education institute "JOSE PARDO" La Victoria - 2018,
had as its general objective To determine the relationship between Educational
Marketing with the recruitment of students in the Institute of Higher Education Public
Technological "José Pardo" -La Victoria, 2018. The instruments used were
qguestionnaires on a Likert scale for the educational marketing and student
recruitment variables. These instruments were subjected to the respective analysis of
reliability and validity, which determined that the questionnaires have the validity and

reliability

The method used was hypothetical deductive, the type of research was basic,
correlational level, quantitative approach; of non-experimental transversal design.
The population consisted of 460 students of the first cycle of the Institute of Higher
Public Technological Education "José Pardo" -La Victoria, 2018 and the sampling
was probabilistic. The technique used to collect information was a survey and the
data collection instruments were questionnaires that were duly validated through
expert judgments and determined their reliability through the Cronbach Alpha

reliability statistic.

The results show a statistically significant relationship, very high (rs = 0.793, p <0.05)
and directly proportional, between educational marketing and recruitment of students
at the Higher Institute of Public Technological Education "José Pardo" -La Victoria,
2018.

Keywords: educational marketing and student recruitment
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1.1.Realidad problemética

El Marketing educativo radica en identificar y comunicar las caracteristicas que
dan realce a una institucion educativa, mostrando la relevancia, diferencia en un
entorno homogéneo, competitivo y cambiante. Ramirez (2004), afirmé que:
El marketing educativo es un proceso pensado y planificado al
interior de una organizaciéon educativa, que busca generar relaciones
rentables o beneficiosas con los —clientes (no exclusivamente
econOmicas) y que ademas tiene un doble propdsito: captar,
conservar y aumentar la cartera de clientes otorgandoles

satisfaccion y creando un valor superior. (p.42)

En los paises del primer mundo la educacion es diversificada. No esta
sujeto a un formato u objetivo Unico. Crece, ademas, la cantidad de adultos
interesados en ampliar su formacion basica general o prepararse para un
mercado profesional mas exigente. Se amplian las formas de educacion continua,
que permiten que la poblaciéon adulta retorne mas de una vez al sistema de
ensefianza. El escenario mundial esta marcado por la globalizacion, este
fenbmeno econdmico, social, cultural alentado por la tecnologia de las
comunicaciones, permite un incremento de la informacién, ademas acorta las
distancias entre los paises, posibilitando un desarrollo acelerado cientificamente y

tecnolégicamente.

Hoy en dia, una institucion privada o estatal tiene que ser mas exigentes
con la seleccién de estudiantes, con la calidad de servicio que ofrece y a la vez
los estudiantes son cada vez mas exigentes en la seleccion de donde estudiar. En
el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo” desde la
década pasada, se matriculan menos estudiantes. Al afio se realiza solo un
proceso de admision en el mes de abril y la difusién del mismo se lleva a cabo
desde la primera semana de marzo aplicando como Unica estrategia el volanteo
por el personal docente y administrativo lo que no asegura la entrega total de los
volantes, debido a la falta de control. Asi mismo esta difusion no se realiza en

zonas estratégicas (colegios, academias y lugares de concurrencia del segmento
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objetivo) lo que no permite lograr con las metas de ingresantes que le asignan de
manera general cada afo, problema que puede conllevar el cierre de algunas
especialidades y generar inconvenientes sociales, ya que disminuiria la necesidad

de contratar docentes.

Recuperarse cuanto antes de la pérdida de unos 1500 estudiantes en los
altimos cinco afos, dentro de un contexto nacional de fuerte caida del nUmero de
estudiantes de carreras tecnoldgicas, es una de las prioridades del Instituto de
educacion superior tecnolégico publico “José Pardo” Las ofertas de programas
tecnologicos educativos deberdn estar disponibles para todo tipo de publicos sin

importar el lugar del planeta en el cual se encuentren.

Las razones de estos problemas se deberian a la falta del area de
marketing educativo conllevan a la no utilizacion de algunas herramientas como
el marketing aplicado a la educacion, desde la investigacion de mercados hasta el
planeamiento, para la satisfaccion total de las necesidades de nuestros clientes
(alumnos). En tal sentido, la presente investigacion tiene como objetivo general es
establecer la relacion que existe entre el Marketing Educativo como herramientas
estratégica en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico Publico “José
Pardo”, para mejorar la captacion de alumnos en los sucesivos procesos de
admision; investigacion que sin duda alguna redundard en el mejor
funcionamiento administrativo de la comision de admision, asi como obtener una

mayor eficiencia en la utilizacion de sus recursos.

1.2. Trabajos previos

Internacionales

Cayetano (2014), sustentd la tesis: Marketing en los servicios de educacion:
modelos de percepcion de calidad. (Tesis Maestria). Universidad Gabriela Mistral,
Santiago- Chile. Investigacion de caracter descriptivo, cuyo objetivo fue La escala
de valoracion SERVQUAL se puede adaptar y validar en la valoracion de la
percepcion del suministro de servicios relacionados con la ensefianza superior. El

estudio se realiz6 en una muestra de 338 estudiantes de diferentes instituciones
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ensefianza superior en Portugal, y se les aplicO una encuesta, que examind las
percepciones de los consumidores en tres niveles: (a) mi nivel de servicio
deseado, (b) el nivel adecuado para mi, o sea, el minimo aceptable por el
estudiante, y (c) mi percepcion del desempefio de mi institucion. Uno de los
resultados alcanzados por la investigacion fue, el hecho de que estudiantes
inscritos en dos cursos de marketing de ensefianza superior politécnica, uno
publico y otro privado, evalian de forma diferente componentes especificos de la
calidad académica, se observd que los estudiantes implicados en dos cursos de
ensefianza superior politécnica evaluaban la calidad académica y de servicio de

sus instituciones de forma diferente

Massuh (2015), sustentod la tesis: El marketing en la gestion de calidad
educativa en la Unidad Educativa Claretiana de Guayaquil y propuesta de un plan
estratégico educativo. (Tesis Maestria) Universidad Catdlica de Cuenca, Ecuador,
investigacion bibliografica, documental, descriptiva y de campo, cuyos objetivos
generales fueron diagnosticar la apreciacion de calidad de la oferta educativa de
los estudiantes y padres de familia de la Unidad Educativa Claretiana de
Guayaquil,. El estudio se realiz6 en una poblacién de 1421 sujetos, de los cuales
se calcul6 en forma probabilistica una muestra de 142 sujetos divididos en
directivos, docentes, estudiantes y padres de familia, aplicandose dos
instrumentos, como son las encuestas para los estudiantes y padres de familia y
la entrevista para los directivos y docentes. Segun la situacion actual: el nivel del
proceso de ensefianza aprendizaje alcanza el 3.72 equivalente al (74.4%), los
servicios al estudiante, alcanza el 3.67 equivalente al (73.4%) vy el
posicionamiento institucional, alcanza el 3.79 equivalente al (75.8%) lo cual se
diferencia con la situacion propuesta: donde el nivel de estrategias
diferenciadoras, alcanza el 4.36 equivalente al (87.2%), el marketing mix, alcanza
el 4.41 equivalente al (88.2%) y la imagen institucional, alcanza el 4.01

equivalente al (80.2%).

Ramirez (2012) en su investigacion denominada Plan Estratégico de
Mercadeo para la captacion de nuevos estudiantes para el Instituto Universitario

Carlos Soublette Valencia - Estado Carabobo-Venezuela, para obtener el grado
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de Maestria; el objetivo fue proponer un plan estratégico de marketing para la
captacion de nuevos estudiantes para el IUNICS extension-Valencia, para el afio
2012, a fin de generar un cincuenta por ciento (50 %) adicional de matricula en las
distintas carreras ofertadas. la poblacion estuvo constituida por mas de 200.000
bachilleres entre dieciséis y veinticinco afios y que estaban en la busqueda de
una opcion de continuar estudios superiores en las parroquias periféricas de la
ciudad de Valencia. La muestra fue calculada aplicando la formula de Lincoln
Shao (1996) para poblaciones estadisticamente infinitas, obteniendo un total de
68. Para la obtencion y recoleccion de datos de esta investigacion, se empleoé la
observacion, la Encuesta en su modalidad de cuestionario y entrevista como
instrumentos para obtener informacion de manera clara y precisa. Se obtuvo
como conclusion que el plan debe estar dirigido hacia los sectores populares de
los estratos D y E, sectores conocidos como grupos de bajos ingresos

econdémicos y familias numerosas.

Naranjo (2014) en su tesis Marketing educativo; desarrollo de una
estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad nacional de Colombia sede Manizales
como base para la fidelizaciébn de clientes y complemento a la estrategia de
C.R.M, para obtener el grado de Maestro, la investigacion tuvo como objetivo
analizar las experiencias de los clientes tanto internos como externos en la
Universidad Nacional sede Manizales, para lo cual se estudiaron una serie de
factores y variables correspondientes a las experiencias que se generan en cada
uno de los procesos de la Institucién. Se abordaron dos grupos poblacionales de
la Universidad Nacional sede Manizales (estudiantes, empleados), con los cuales
se aplic6 como instrumento una encuesta estructurada que permitio realizar un
analisis de las variables como servicio, experiencia, compromiso, comportamiento
y lealtad, las cuales permitieron identificar aspectos importantes con respecto al
comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus experiencias frente a los
servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la institucion.SE encontré una
correlacion estadisticamente significativa (rs= 0,689, p<0.05). Los resultados de la
investigacion permitieron plantear una estrategia basada en el conocimiento, la
innovacion, la promocion y comunicacion de los servicios que permitia lograr

mayor utilizacion de los mismos y la fidelizacién de los clientes.
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Nacionales

Romero (2017) en la tesis Efectos de la movilidad internacional estudiantil en la
captacion de postulantes en una universidad privada de lima en el afio 2017 Lima
- Peru; para obtener el grado de Maestro en la universidad Privada “San Martin
de Porres” Lima - Peru; tuvo como objeto determinar el objeto de Determinar el
efecto de la movilidad internacional estudiantil en la captacion de postulantes en
una universidad privada de Lima-Peru en el 2017. La metodologia utilizada fue
tipo descriptivo correlacional y enfoque cuantitativo. El estudio se realizé con una
muestra de 511 estudiantes de primer y segundo ciclo de escuelas de negocio de
una universidad privada de Lima. Como resultado, se comprobd la relacion
positiva que existe entre la comunicacion de programas de movilidad internacional
estudiantil tanto en el nivel de conocimiento (=0.218) como en el nivel de interés
(8=0.180). A partir del efecto de la comunicacion de los programas de movilidad
internacional académica de la universidad se encontré una relacion positiva entre
la captacion de estudiantes con el nivel de conocimiento (8=0.306) y con el nivel
de interés (B=0.227). En conclusion, las universidades deben desarrollar una
adecuada oferta académica con proyeccion nacional e internacional, para generar
una mejor estrategia de comunicacion de los programas de movilidad académica
internacional, a fin de mostrar mayor competitividad en mercado para incrementar

la captacion de estudiantes que egresan de los colegios.

Garcia (2015) en la tesis: Marketing educativo y Valoracion de la
formacion académica cultural en estudiantes universitarios-2015; para obtener el
grado de Doctor de la Universidad Privada “San Martin de Porres” Lima - Peru;
tuvo como objetivo evaluar la relacion de percepcion del Marketing Educativo y la
valoracion de la formacion académica en los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas “San Martin Recursos Humanos de la Universidad San
Martin de Porres. La metodologia utilizada fue de tipo no experimental, disefio
correlacional y enfoque cuantitativo. La muestra de estudio estuvo conformada
por 468 estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos. Para la prueba de hipoétesis, se optd por la prueba estadistica Rho de

Spearman La técnica que se utilizd fue la encuesta y el instrumento un
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cuestionario que constaba de 30 items segun las variables y dimensiones
planteadas. Los datos recolectados fueron almacenados y organizados en una
hoja de Microsoft Excel a partir de la cual se elaboraron graficos estadisticos y
posteriormente mediante el software estadistico SPSS 23 se aplicé una prueba
estadistica no paramétrica que determind la existencia de correlacion entre las
variables de estudio. Después del estudio se llego a la conclusion que existe una
correlacion fuerte directa entre las variables determinada por el Rho de Spearman
p=0.939 asi mismo en la contrastacion de las hipoétesis especificas se encontro

correlaciéon entre las dimensiones.

Jaime (2015) realizé una investigacion sobre El Marketing Educativo y su
relacion con la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad
Nacional de Educacion Enrigue Guzman y Valle para obtener el grado de
Maestro en la “Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle” Lima
- Peru; el objetivo fue establecer que existe relacién significativa entre el
Marketing Educativo y la Imagen Institucional de la Escuela de Postgrado de la
Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzméan y Valle. El tipo de
investigacion fue de tipo baésica, el disefio empleado fue el descriptivo-
correlacional de corte transversal, puesto que se registré informacion acerca de
las variables de estudio para determinar el grado de correlacion entre ambas en
una misma muestra. La poblacion estuvo conformada por 912 estudiantes de
maestria y doctorado, la muestra fue probabilistica conformada por un total de
271 estudiantes distribuidos por mencién y seccidn, la técnica seleccionada fue la
encuesta el instrumento el cuestionario. A efectos de validar el contenido el
instrumento fue sometido a juicios de expertos para establecer la validez de cada
una de las dimensiones de las variables. Para el procesamiento estadistico de los
datos en el muestreo, se aplico la prueba de hipotesis (Chi Cuadrado y Rho de
Spearman), mediante el software estadistico SPSS 22. Se concluyé que el
marketing educativo esta relacionado directamente con la imagen institucional, es
decir que a mayores niveles de marketing educativo existiran mayores niveles de
Imagen institucional, ademas segun la correlacion de Spearman de 0.854
representa ésta una correlacion positiva considerable. Asi mismo en la

contratacion de las hipétesis especificas se encontr6 que existe correlacion
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positiva considerable entre el Marketing Educativo de Producto y la Imagen
Institucional (Rho de Spearman de 0.795); Marketing Educativo de Precio y la
Imagen Institucional (Rho de Spearman de 0.734); Marketing Educativo de Plaza
y la Imagen Institucional (Rho de Spearman de 0.727); Marketing Educativo de
Promocion y la Imagen Institucional (Rho de Spearman de 0.760).

Alvarez y Corac (2015) en la tesis titulada Marketing Educativo y calidad
de servicio educativo en la institucion educativa privada “Jesus es mi rey” — villa el
salvador- 2015; para obtener el titulo de Lic. en administracion de la Universidad
Autonoma del Pert en la ciudad de Lima; tuvo como objetivo determinar la
relacion que existe entre las estrategias del marketing educativo y la calidad de
servicio, La investigacion fue de tipo basica, elaborada bajo un disefio no
experimental, transversal y correlacional, se utilizé el método hipotético deductivo,
aplicandose un cuestionario para cada variable, la muestra estuvo comprendida
por 369 pobladores del Asentamiento Humano “Oasis de Villa”’, y para la
contratacion se utilizo la prueba de Spearman. Se lleg6 a la conclusion de que el
marketing tiene una relacion alta y significativa con la calidad de servicio
educativo en la Institucion Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento
Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014; habiéndose aplicado
estrategias de captacion de clientes, generacion de necesidades educativas en la
poblacién y adecuadas relaciones interpersonales con los clientes y obtenido un

coeficiente de correlacién de Spearman igual a 0,643.

Gutiérrez (2013) en su investigacion titulada Marketing Educativo y Calidad
del Servicio Educativo en las Instituciones Educativas del nivel inicial. Huanuco-
2013”. Para obtener el grado de Doctor en la “Universidad de Huanuco en la
ciudad de Huanuco, tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing con
la calidad del servicio educativo en las Instituciones Educativas del Nivel Inicial de
la Localidad de Huanuco. El método empleado en la investigacion fue el hipotético
deductivo, disefio no experimental de nivel correlacional transversal. La muestra
aleatorizada de 53 docentes de una poblacién de 200. El analisis inferencial fue
mediante la prueba Rho de Spearman para un p < 0,05, apoyados en el SPSS
V19.0. Se hall6 correlaciones altas y significativas entre las dimensiones

Promocién y Marketing Educativo con la calidad del servicio educativo de las
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instituciones en estudio segun percepcion de los docentes [(Rho = 0,896; p =
0,000) y (Rho = 0,710; p = 0,000). La correlacion fue moderada, baja y
significativa entre la dimension Precio y Calidad del servicio educativo de las
Instituciones en estudio (Rho = 0,425 y p = 0,002). Por el contrario, la dimensién
Plaza, mostrd independencia con la calidad educativa (Rho = 0,248 y p = 0,730),
Se concluy6 que el Marketing Educativo se relaciona con la Calidad del Servicio
Educativo (Rho = 0,710 y p= 0,000) segun percepcion de los docentes de las

Instituciones Educativas de Nivel Inicial estudiadas.

1.3 Teorias relacionadas al tema

Fundamentacion Teobrica

Marketing

Martinez (2007) definié el Marketing como: el conjunto de actividades que las
empresas 0O instituciones desarrollan para satisfacer las necesidades de sus
clientes. Analiza todas las funciones que deben realizar una empresa o institucion
para investigar las necesidades de sus clientes, para lo cual se requiere, del
desarrollo de actividades de investigacibn de mercados, planificacion, y

promocién y asesoria a la venta del producto en el mercado. (p.45)

Ponce (2008) plante6 que el marketing como cultura de gestion de una
organizacion como la “universidad” les proporciona los enfoques, procedimientos
gue les ayuda a atraer buenos profesores, alumnos e instituciones. Para lograrlo
es necesario aplicar criterios para actuar de acuerdo a la ley de la oferta y la
demanda, y analizar el mercado para que les permita adaptar la oferta

universitaria a la demanda insatisfecha en cada momento. (p.83)

Kotler Sostuvo que: “el marketing es un proceso social y directivo mediante
el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a

traves de la creacion y el intercambio de valor con los demas”. (p. 5)
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Elementos basicos del marketing

Kotler al definirla, enfatiza que la mercadotecnia es una funcién social y
administrativa mediante la cual se obtiene lo que se necesita y desea a través del
intercambio de productos de valor con los semejantes. Dada la importancia se
enumeran algunos elementos basicos sobre los cuales segun el autor se sustenta
la mercadotecnia:

La mercadotecnia es un proceso social y administrativo.

La mercadotecnia promueve el intercambio de productos y/o servicios.

La mercadotecnia es una funcion de la empresa u organizacion.

La mercadotecnia esta orientada a identificar y satisfacer las necesidades y
deseos.

La mercadotecnia evalla la capacidad productiva de la empresa.

La mercadotecnia debe cumplir las metas de la empresa para mantenerlas en
vigencia

La mercadotecnia se encarga de las relaciones con los clientes en beneficio de la
organizacion

Se concluye en que el marketing puede ser aplicado a los servicios educativos,
asi como para promocionar la imagen de las instituciones que buscan modificar la

realidad.

Marketing educativo

Las instituciones educativas pertenecen al sector de los servicios, lo cual hace
que desde la 6ptica del marketing posean unas caracteristicas que no sélo las

diferencias de otras sino que son la base de su identidad.

McCarthy (1997); definid que: “el marketing educativo, es el proceso de
investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y
lugar, y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y

organizaciones”. (p.15)
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Martinez (2007) defini6:
Como empresas estan sujetas al entorno epistemoldgico de la
economia, es decir, su razén de ser, por origen y por finalidad, esta
en el ser humano, y les corresponde, como integrantes del sistema
econdmico, buscar el incremento continuo de la riqgueza humana,
representada en los valores del espiritu y en el desarrollo de las

capacidades intelectuales y sociales. (p.18)

Bejou (2004), citado por Petrella (2007) plantea expresamente la
conveniencia de tratar a los estudiantes como clientes de la institucion educativa,
rompiendo la barrera cultural que ello representa, en pos de buscar caminos para
mejorar el relacionamiento. Bejou propone un modelo de aproximacion gradual
para poder interiorizar adecuadamente esta “nueva” forma de concebir la relacion
de las instituciones educativas con los estudiantes. La propuesta consiste
esencialmente en aproximar las funciones de escuelas y estudiantes con los
vendedores y compradores, procurando preservar las singularidades del sector y
capitalizando la posibilidad de crear mejores comunidades educativas.

Di Tommaso (2005) sefial6é que:

Histéricamente, las instituciones educativas en general, solian ser
reacias a la aplicacion de ciertos términos vinculados al area
comercial en sus organizaciones, como ser el “marketing” o hablar
de “clientes” para referirse a las personas que mantienen un vinculo
con la organizacion y por el cual pagan a cambio de recibir servicios.
Se trata de algo mas que la terminologia lo que esta en juego para
definir la relacion de las instituciones educativas con las personas a
qgue va destinado su esfuerzo de formacion y generacion de
conocimiento. (p. 19)

Kotler (2009), sefalo que:

La reorientacion de la produccion supone que las principales tareas
de las instituciones educativas es para ofrecer programas que en su
opinidbn son "buenos para" sus clientes. Aunque las instituciones
educativas deben mantener altos estandares de calidad, que

periodicamente deben someter a prueba sus hipétesis acerca de la
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conveniencia y el atractivo de sus programas. (p. 20)

Kotler (2009) respondi6 a la pregunta: ¢Por qué es tan importante
satisfacer a los clientes meta? Porque las ventas de una empresa en
cada periodo vienen de dos grupos: clientes nuevos y clientes que
vuelven a comprar. Atraer un cliente nuevo puede costar cinco veces
mas que complacer a un cliente existente, y podria costar 16 veces
mas llevar al cliente nuevo al mismo nivel de rentabilidad que tenia

el cliente perdido. (p.45)

(Kotler y Fox, 1995) definieron que: El marketing es mas que una
propaganda, requiere de un entendimiento de los siguientes factores

gue influyen en las decisiones del consumidor:

a) Un proceso que involucra analisis, planeacion,

implementacioén y control.

b) Un programa cuyas actividades dependen de una

planeacién avanzada y una cuidadosa implementacion.

c) Buscar atraer clientes para servirles a sus necesidades.

d) Una seleccién de mercado y el segmento que puede ser una

base para su mision y sus recursos

e) Ayudar a la institucion a sobrevivir y a prosperar a través del

servicio a su mercado con gran efectividad.

f) Ayudar a la institucion a tener una oferta en términos de lo
gue se necesita y requiere el cliente y,

g) Utilizar una mezcla de herramientas como los programas,
precios, lugar, promocion (relaciones publicas, contacto

personal, etc.), procesos, planta fisica y gente (p.58)
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Marketing en la educacion

(Kotler y Keller, 2009). Para ello, las organizaciones deben aplicar principios y
procedimientos éticos y efectivos de marketing para alcanzar sus objetivos.
Por lo tanto, la finalidad del marketing es obtener beneficios mutuos: satisfaccion
de las necesidades de un publico objetivo y beneficios para la organizacion. Esto
no corresponde a la percepcion erronea de muchas personas que consideran al
marketing como una herramienta que no tiene una dimension ética y que busca
gue la organizacion consiga sus objetivos comerciales aplicando cualquier medio

para lograrlo (De Luca, Ovin y Provéndola, 2009).

Marketing educativo Online

Villada (2016) sefialé que: “En la actualidad, la introduccion de las TIC en los
procesos de enseflanza-aprendizaje y el uso generalizado de Internet han
provocado que el marketing educativo online sea una estrategia fundamental para

los centros” (p.38).

Desde su aplicacion para generar imagen de marca, pasando por la
fidelizacion o captacion de alumnado hasta llegar a la imparticion de la formacion,

Internet se ha convertido en un elemento clave para el desarrollo de la educacion.

Villada (2016) afirm6 que: segun los expertos, existen una gran
variedad de canales de marketing online, pero los mas efectivos
desde el punto de vista de conseguir nuevos alumnos, son los

siguientes:

1. Search Engine Marketing (SEM): Su principal objetivo es
aumentar la visibilidad de la institucion en los resultados de
busqueda de los buscadores mediante la inclusion de anuncios en

los que se paga cuando el usuario hace clic.

2. Search Engine Optimization (SEO): Su finalidad es mejorar la
posicion de la pagina de la institucion en los resultados que
muestran los buscadores ante determinadas busquedas. Para

lograrlo, es necesario tener en cuenta una serie de
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parametros claves.

3. Anuncios de Display o Rich Media: Se trata de la publicidad
grafica que aparece en los soportes online, como por ejemplo los
banners (imagenes estéticas o dindmicas, flash, anuncios de video,

anuncios interactivos)

4. E-Mail: Una buena estrategia de email marketing consiste en el
envio de comunicaciones periddicas y segmentadas a los usuarios

realmente interesados de ofertas personalizadas.

En Colombia, la implementacion de estrategias de Marketing Educativo,
todavia no estd muy desarrollado, pero la experiencia que he acumulado con
algunos de nuestros clientes del sector educativo, muestra que en la

actualidad, se trata de actividad obligatoria.

Dimensiones.

Segun, McCarthy (2007); profesor de contabilidad, defini6 estas cuatro
dimensiones conocidas como “las 4P del marketing” (p. 42)

Marketing de producto.

Marketing de precio.

Marketing de promocién.

Marketing de plaza.

Kotler (2009), menciond que la mezcla del marketing es el conjunto
de variables controlables, que una organizacion combina para
provocar la respuesta que quiere del mercado, indicando que estas
variables se denominan como las cuatro P"s, y son conocidas como:
producto, precio, plaza y promocion.

El autor manifiesta que las empresas combinan las variables del
marketing para provocar la respuesta que quieren del mercado. (p.
78)
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Zapata (2007), manifesté que las universidades al aplicar los conceptos del
marketing educativo, tendran la posibilidad de cuestionar algunos aspectos como:
la estructura de los programas educativos (producto) frente a la competencia; de
gqué manera se ajustan a las necesidades y expectativas de sus clientes, los
alumnos; la disponibilidad, el lugar, el momento y la forma como se ofrecen; los
costos que implican invertir y acceder a una formacidén universitaria; sus
beneficios y la informacion y comunicacion que se utilizara para motivar a sus

clientes potenciales

Para una mejor aplicacién en la mercadotecnia educativa, se modifica la
denominacion de las cuatro variables con la finalidad de lograr una mejor
aproximacion y aplicacion al sector, expresandolas de la siguiente forma:
satisfactor (producto), intercambio (precio), facilitacion (plaza) y comunicacion
(promocién).

El autor manifiesta que realizé una adaptacion de las 4 P’s del mercadeo para el
caso de la gestion en las organizaciones educativas, poniendo en consideracion
las novedosas variables de Satisfactor, Intercambio, Facilitacion y Comunicacion
que modifican el modelo tradicional de Producto, Precio, Plaza y Promocion,

respectivamente.

Marketing de producto

Segun McCarthy (1997), sostuvo que: todas las medidas que fomentan la
demanda y el consumo de mercancias. Las posibilidades en este
sector van de grandes campafias publicitarias para articulos de
marca hasta actividades puntuales para el apoyo de pequefias
empresas. Aqui se nombran entre otros, la produccion de catalogos,
panfletos, campafias publicitarias clasicas con carteles y la
realizacion de eventos publicitarios para los clientes. Una
importancia mayor tiene el marketing en Internet, por ejemplo
optimizando los resultados en buscadores y confeccionando paginas

web y banners publicitarios. (p.37)
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Marketing de precio

McCarthy, (1997).Indicé que: El precio es una variable del marketing que viene a
sintetizar, en gran namero de casos, la politica comercial de la
empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado, fijadas
en un producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos
el proceso de produccion, con los consiguientes costes y objetivos
de rentabilidad fijados. Por eso debera ser la empresa la encargada,

en principio, de fijar el precio que considere méas adecuado. (p.53)

Marketing de promocién

Segun McCarthy (1997), sostuvo: la promocién consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros
del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto
afaden algo a tomar en cuenta: “La funcién principal del director de
marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el
producto idéneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al

precio correcto. (p. 76)

Marketing de plaza

McCarthy, (1997).Indic6é que: Una plaza debe definir bien a través de que canales
de distribucién va a llegar al mercado. Los canales son diversos, y
ello dependera por un lado de tu tipo de producto, y por otro, de
como quieres llegar a tu mercado. Por ejemplo empresas que
producen articulos masivos como coca cola, Proter & Gamble
venden sus productos a través de diversos canales, como bodegas,
distribuidores automaticos, supermercados, etc. Pero empresas de
servicios como los bancos tienen sus propias agencias para
“distribuir sus productos” (en este caso sus “productos” son los
servicios bancarios). Y un exportador de ropa puede vender sus

productos no solamente a boutique en el extranjero, sino también
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realizar la venta directa a sus clientes extranjeros a través de
internet. (p.103)

Captaciéon de alumnos

Villada, (2016) recomienda a las instituciones educativas que: “deben tener en

cuenta una serie de aspectos a la hora de iniciar a “disefiar’ sus estrategias de

marketing”. (p.77).

Es necesario conocer a la comunidad a la que se presta el servicio
educativo, informandose sobre sus caracteristicas sociales,
culturales, territoriales o econdémicas y, escoger el segmento mas

adecuado en funcion de los objetivos del centro educativo.

Una vez que se ha determinado el publico objetivo, la institucién
debe conocer cuéales son sus intereses y motivaciones a la hora de
elegir la formacién (precio y duracion, tematica del curso,
especializacion, reputacion del centro, etc.). La finalidad de este
punto es generar la informacion adaptada a las necesidades de los
clientes y programar el desarrollo de mas y mejores servicios
educativos, que respondan a una demanda cambiante y cada vez

mas exigente.

Es necesario desarrollar un sistema de soporte financiero y
captacion de fondos para los proyectos educativos. Esto permitira a
la institucién educativa evaluar los costes y la eficiencia de su oferta

formativa.

Luego es fundamental desarrollar un sistema de informacion que
muestre la oferta formativa a los futuros clientes, familiares,
alumnado, docentes y demas actores sociales involucrados. Para

ello, el centro debera elegir los canales de promocion.
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Después de elegir los canales, se inicia la promocién de la institucion
educativa ante la comunidad.

Segun lo indicado por el autor, una organizacion educativa al establecer sus
estrategias de marketing debe conocer a la comunidad a la que se presta el

servicio para poder responder a la demanda versétil y severa.

Kotler (2009) recomiendd que: “los directivos que se deben centrar en la
propuesta de valor que se ofrece a los clientes, y que se debe disefiar una
campafa de Marketing orientada a comunicar las propuestas de valor, no las

caracteristicas del producto que es lo que suele hacerse normalmente”. (p.26)

Estrategias Comunicacionales

Segun Fred (1998), defini6:

Las estrategias comunicacionales son los medios por los cuales se
logran los objetivos”. Asi mismo, se puede decir que la estrategia de
comunicacion, es el instrumento que utiliza cualquier organizacion,
ya sea publica o privada con el fin de informarle a la audiencia el
mensaje que se desea transmitir, por ello, existen varios tipos de
estrategias: comunicacionales, publicitarias, promociénales y de
mercado; generalmente se realizan vallas, revistas, publicidad
radiofonica, folletos, boletines informativos, afiches, volantes,
dipticos, pendones, entre otros. (p. 26)

Mercado

La Real Academia Espafiola (2001) proviene del latin mercatus, de acuerdo a

McCarthy y Perreault (1999, p. 34), el Mercado es un “total de individuos y

organizaciones que son clientes actuales o potenciales de un producto o servicio,
entendiéndose el producto como un bien tangible, susceptible a ser
comercializado y el servicio como un conjunto de actividades desarrolladas para

colmar una necesidad humana.
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Por otra parte, Stanton, Walker y Etzel (1996), definieron el mercado para
propdsitos de Marketing como "las personas u organizaciones con necesidades

que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”. (p. 49)

Dimensiones de captaciéon de estudiantes

El autor Kotler (2005) plantea 2 aspectos a considerar para la captacion de
alumnos: a) Conocer a la comunidad y b) Intereses y motivaciones y todo ello se

trabajara en tres dimensiones:

Dimension 1: Socio demografia de los estudiantes

Kotler (2005) Un mercado de estudiantes no es un todo homogéneo, esta
compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos, empresas u
organizaciones que son diferentes los unos de los otros, en funcion de su
ubicacion, nivel socioecondémico, cultura, preferencias de compra, estilo,

personalidad, capacidad de compra, etc.(p. 49)

Dimension 2: Marketing de servicio

Kotler (2005) es una tarea dificil para las empresas diferenciar sus productos a
través de los servicios. Son incontables los documentos que hablan sobre la
rentabilidad de las empresas que exhiben servicios superiores a los de
competencia. Las empresas intentan forjarse una buena reputacién ofreciendo
resultados 6ptimos, una entrega puntual, una respuesta a tiempo y precisa a las
preguntas de los consumidores, y una resolucion sin demora de las posibles
reclamaciones. Es asi como los servicios son vistos como una filosofia de vida

para las organizaciones hoy en dia. (p.52)

Dimension 3: Docencia de calidad

Kotler (2005) existen una serie de caracteristicas que identifican a la docencia de
calidad: contenidos del curso, caracteristicas de las presentaciones en clase,
gestion del curso, ensefianza fuera del aula, calidad de los aprendizajes, actitud

profesional y critica del docente. (p.53)
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1.4 Formulacién del Problema

Problema General

¢De qué manera se relaciona el Marketing Educativo con la captacién de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018?

Problema especifico 1
¢,De qué manera se relaciona el Marketing Educativo de Producto (Programas de
estudios) con la captacién de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior

Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018?

Problema especifico 2
¢De qué manera se relaciona el Marketing Educativo de Precio (precio de
programas) con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior

Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 20187

Problema especifico 3
¢,De qué manera se relaciona el Marketing Educativo de Promocién (promocién
institucional) en la captacién de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior

Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018?

Problema especifico 4

¢De qué manera se relaciona el Marketing Educativo de Plaza(ubicacién) en la
captaciéon de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018?

1.5 Justificacion del estudio

Durante muchos afios esta instituciéon educativa albergé a una gran poblacién
estudiantil de Lima, de diversos segmentos socio — economicos y de diversas
edades en comparacion con otras instituciones educativas ya sean publicas o

privadas.
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La situacion es preocupante; la fuerte e intensa competencia de otras
instituciones educativas que aplican la mercadotecnia educacional nos pone en

desventaja incrementandose la disminucion de alumnos.

El presente trabajo de investigacion se justifica desde los siguientes

aspectos

Justificacion tedérica

El marketing educativo es una rama del marketing que se preocupa de la
investigacion social para desarrollar las estrategias que posibilitaran las
soluciones que encuentran las unidades educativas en su administracién y
desarrollo en la captacion de sus clientes (alumnos) y a la vez la satisfaccion de
los apoderados o tutores legales que tienen estos clientes y la respuesta a las
obligaciones impuestas por el marco legal y los requerimientos que la sociedad

tiene hacia la educacion.

Justificacién practica

Con los conocimientos tecnolégicos, tedricos y practicos, el estudiante y el
egresado, podran tener una gama de alternativas de desarrollo profesional, dentro
de una especialidad que haya escogido como profesién, ya que podra poner su
propia empresa o trabajar en la industria a fin a su profesion y para ello
pondremos en practica el marketing educativo, para dar a conocer a la sociedad
otra alternativa de desarrollo de vida que trata de la formacién técnica que tanta
falta hace al Peru para transformar la materia prima y no ser un pais exportador
de materia prima, si no, exportar esa materia, con un valor agregado, es decir en

un producto.

Justificacion Social

La justificacion social del presente trabajo se basa principalmente en poner en

conocimiento a toda la sociedad, las diferentes especialidades que brinda el
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Instituto de Educacion Superior Tecnologico Publico “José Pardo”, para que los
jovenes, luego de concluir su formacion bésica, lo tengan como alternativas de
desarrollo de vida; ya que hoy en dia el Perl necesita tecnologos, para la
transformacion de la materia prima y asi plasmaran sus conocimientos teoricos y

practicos, adquiridos en su formacion.

1.6 Hipotesis

Hipotesis General

Existe relacién significativa entre el marketing educativo y la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Hipotesis especifica 1

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de producto y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

Hipotesis especifica 2
Existe relacion significativa entre el marketing educativo de precio y la captacion
de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018

Hipotesis especifica 3

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de promocién y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

Hipotesis especifica 4
Existe relacion significativa entre el marketing educativo de plaza y la captacion
de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018
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1.7 Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacién entre Marketing Educativo con la captacion de estudiantes
en el Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico “José Pardo™-La
Victoria, 2018

Objetivo especifico 1

Determinar la relacion del Marketing Educativo de Producto con la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Objetivo especifico 2

Determinar la relacion del Marketing Educativo de Precio con la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Objetivo especifico 3

Determinar la relacién del Marketing Educativo de promocién con la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educaciéon Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Objetivo especifico 4

Determinar la relacion del Marketing Educativo de plaza con la captacién de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.



I. Método
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2.1. Disefio de investigacion
Segun su enfoque o0 naturaleza es una investigacion cuantitativa. EI método
empleado fue hipotético deductivo. Por su nivel, la presente investigacion fue,
correlacional. Segun su finalidad fue basica o pura. En cuanto al alcance

temporal, los estudios transversal o transeccional.

El disefio de esta investigacion es no experimental, de corte transversal.

Es no experimental, porque se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar intencionalmente
las variables independientes. Lo que hacemos en la investigaciébn no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos. Diaz. (2009, p. 116) cita a Kerlinger, quien sefiala al
respecto: “La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier
investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar

aleatoriamente a los sujetos o0 a las condiciones”.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sobre el corte transversal
sefalaron: Los disefios de investigacion transaccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
propésito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia

de algo que sucede. (p.151).

Descriptivo correlacional:

Hernandez et. al, sostiene que:

Este tipo de estudio descriptivo tiene como finalidad determinar el
grado de relacion o asociacién no causal existente entre dos o mas
variables. Se caracterizan porque primero se miden las variables y
luego, mediante pruebas de hipétesis correlacionales y la aplicacion
de técnicas estadisticas, se estima la correlacion. Aunque la
investigacién correlacional no establece de forma directa relaciones
causales, puede aportar indicios sobre las posibles causas de un
fenomeno. (2010, p.201).
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Este tipo de investigacion descriptiva busca determinar el grado de
relacion existente entre las variables. Este tipo de disefio consiste en hallar
la correlacién que existe entre dos variables.

Graficamente se denota:

0V

0 V2

Figura 1. Esquema de tipo de disefio. Tomado de (Sanchez y Reyes 2008)

Donde:
M : Muestra de Estudio
X : Marketing educativo
Y : Captacion de estudiantes
01 : Coeficiente de relacion
r : Correlacion
2.2. Variables

Definicion conceptual

Variable 1: “Marketing educativo”

McCarthy (1997) plantea que el marketing educativo es el proceso de investigar
las necesidades sociales tendientes a desarrollar y ejecutar proyectos educativos
gue las satisfagan. Su principal objetivo es producir el desarrollo integral de las
personas a través de servicios educativos de calidad y el mejoramiento continuo
de la organizacion educativa. Las ofertas educativas deben estar disponibles a los
usuarios en el tiempo y lugar y, ademas, deben ser promocionados éticamente

con la finalidad de lograr el bienestar de las personas y de las organizaciones
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educativas. (p.15)
Variable 2: Captacion de estudiantes

Kotler (2009), recomendo a las instituciones educativas tener en cuenta una serie
de aspectos al disefiar sus estrategias de marketing que una organizacion
educativa al establecer sus estrategias de marketing debe conocer a la
comunidad a la que se presta el servicio para poder responder a la demanda

cambiante y exigente. (p.52)

2.1.2. Definicién Operacional

Variable 1: “Marketing educativo”

McCarthy (1997) Proceso que permite investigar las necesidades de la sociedad
con la finalidad de que el servicio educativo que se proyecte satisfaga las
necesidades del publico objetivo y que estén sustentados por la calidad y el

mejoramiento continuo.

Dimensidn 1: Marketing de producto

Segun McCarthy (1997), sostuvo que: todas las medidas que fomentan la
demanda y el consumo de mercancias. Las posibilidades en este
sector van de grandes campafias publicitarias para articulos de
marca hasta actividades puntuales para el apoyo de pequeias
empresas. Aqui se nombran entre otros, la produccion de catalogos,
panfletos, campafias publicitarias clasicas con carteles y la
realizacion de eventos publicitarios para los clientes. Una
importancia mayor tiene el marketing en Internet, por ejemplo
optimizando los resultados en buscadores y confeccionando paginas

web y banners publicitarios. (p.37)

Dimension 2: Marketing de precio

McCarthy, (1997).Indicé que: El precio es una variable del marketing que viene a
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sintetizar, en gran numero de casos, la politica comercial de la
empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado, fijadas
en un producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos
el proceso de produccion, con los consiguientes costes y objetivos
de rentabilidad fijados. Por eso debera ser la empresa la encargada,
en principio, de fijar el precio que considere mas adecuado. (p.53)

Dimension 3: Marketing de promocién

Segun McCarthy (1997), sostuvo: la promocién consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros
del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto
anaden algo a tomar en cuenta: “La funcion principal del director de
marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el
producto idéneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al

precio correcto. (p. 76)

Dimensidn 4: Marketing de plaza

McCarthy, (1997).Indic6é que: Una plaza debe definir bien a través de que canales
de distribucién va a llegar al mercado. Los canales son diversos, y
ello dependera por un lado de tu tipo de producto, y por otro, de
cdmo quieres llegar a tu mercado. Por ejemplo empresas que
producen articulos masivos como coca cola, Proter & Gamble
venden sus productos a través de diversos canales, como bodegas,
distribuidores automaticos, supermercados, etc. Pero empresas de
servicios como los bancos tienen sus propias agencias para
“distribuir sus productos” (en este caso sus “productos” son los
servicios bancarios). Y un exportador de ropa puede vender sus
productos no solamente a boutique en el extranjero, sino también
realizar la venta directa a sus clientes extranjeros a través de
internet. (p.103)
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Variable 2: Captaciéon de estudiantes

El autor Kotler (2005) plantea 2 aspectos a considerar para la captacion de

alumnos, lo que para esta investigacion solo se consideran tres dimensiones.

Dimension 1: Socio demografia de los estudiantes

Kotler (2005) Un mercado de estudiantes no es un todo homogéneo, esta
compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos, empresas u
organizaciones que son diferentes los unos de los otros, en funcion de su
ubicacion, nivel socioecondémico, cultura, preferencias de compra, estilo,

personalidad, capacidad de compra, etc.(p. 49)

Dimensidn 2: Marketing de servicio

Kotler (2005) es una tarea dificil para las empresas diferenciar sus productos a
través de los servicios. Son incontables los documentos que hablan sobre la
rentabilidad de las empresas que exhiben servicios superiores a los de
competencia. Las empresas intentan forjarse una buena reputacién ofreciendo
resultados 6ptimos, una entrega puntual, una respuesta a tiempo y precisa a las
preguntas de los consumidores, y una resolucién sin demora de las posibles
reclamaciones. Es asi como los servicios son vistos como una filosofia de vida

para las organizaciones hoy en dia. (p.52)

Dimension 3: Docencia de calidad

Kotler (2005) existen una serie de caracteristicas que identifican a la docencia de
calidad: contenidos del curso, caracteristicas de las presentaciones en clase,
gestion del curso, ensefianza fuera del aula, calidad de los aprendizajes, actitud

profesional y critica del docente. (p.53)
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Nunca

Tabla 1
Matriz de Operacionalizacion: Variable Marketing educativo
. . . . Escalasy Nivelesy
Dimensiones Indicadores Items
valores rangos
ESCALA:
o Ordinal
_ Espe,C|aI|dades Sirerl:[.'?re
1.Marketing  Curricula Casi siempre
educativo de  Laboratorios 1-7 Algunas Excelente
producto Talleres veces
Casi nunca Bueno
Nunca
Regular
Siempre
2. Marketing Casi siempre Deficiente
educativode  DSCS 8-11 Algunas
: Costos veces
precio. -
Casi nunca
Nunca
3. Marketin Docentes de calidad Siempre
’ . 9 Laboratorio y talleres equipados Casi siempre
educativode "o T T 0 12-15 Algunas
promocion. veces
Casi nunca
Nunca
. . Siempre
4.Marketing ~ Convenios Casi siempre
educativo de  Ubicacion 16-20 Algunas
plaza Publicidad veces
Casi nunca
Nunca
Nota: Tomado de (McCarthy, 1997).
Tabla 2
Matriz de Operacionalizacion: Variable captacion de estudiantes
Dimensiones Indicadores items Escalasy  Nivelesy
valores rangos
ESCALA:
Ordinal
Siempre
1. Socio ?)?L(JO acion Casi siempre
demografia de los T ha q famil 1-3 Algunas
estudiantes amafio de grupo familiar veces Muy alto
Parroquia donde vive Casi nunca
Nunca Alto
Medio
Bajo
c itacion d lead Siempre
2. Marketing de apaciiacion de empleados . Casi siempre
i Comunicacion efectiva Mejora continua 4-15 A veces
servicio - .
del servicio Casi nunca
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. Horario mas conveniente Siempre
3. Docencia de L - Casi siempre
- Preparacién académica 16-20 A
calidad Sensibilidad ol veces
ensibilidad socia Casi nunca
Nunca

Nota: Tomado de Kotler (1975)
1.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Segun Pineda (1994) Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea
conocer algo en una investigacion. "ElI universo o poblacion puede estar
constituido por personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las

muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros". (p.108).

La poblacion fue de 460 estudiantes del primer ciclo del Instituto de

Educacion Superior Tecnolégico Publico “José Pardo™-La Victoria, 2018

Muestra
La muestra es, en esencia, un sub grupo de la poblacion segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010, p. 173)

La muestra es una parte representativa de la poblacion (Soto, 2015). La muestra
estuvo conformada por 210 estudiantes en el Instituto de Educacion Superior

Tecnolodgico Publico “José Pardo”-La Victoria.

El tamafio de la muestra (n) se obtuvo de la formula de Arkin y Colton

(1995) con un nivel de confianza del 95%, d=0,05; N=460.; Z=1,96; P=0,5; Q=0,5.

o NZ2PQ
d*(N-D+Z° PO

n = (1,962 * 0.50.5.*460) / (0.5%0,5 (460 -1) + (1. 962" 0.5*0.5) = 209.58.
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Donde n (Tamafo de la muestra) = 210.
Tabla 3
Poblacién y muestra de estudio

Instituto de Educacion Superior Poblacién Muestra
Tecnoldgico Publico “José Pardo”

Estudiantes primer ciclo 460 210

Total 100% 45.65%

Muestreo

El muestreo fue no probabilistico

De acuerdo a lo que manifiesta Mata (1997); Es el método utilizado para
seleccionar a los componentes de la muestra del total de la poblacion. "Consiste
en un conjunto de reglas, procedimientos y criterios mediante los cuales se
selecciona un conjunto de elementos de una poblacién que representan lo que

sucede en toda esa poblacion”. (p. 19).

No Probabilistica

La eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los propésitos del
investigador segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 176)

1.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez vy

confiabilidad

Técnica
Para la presente investigacion se empleé como técnica de recoleccion de datos

(la encuesta,

Segun Rodriguez, (2008) las técnicas, son los medios empleados para recolectar
informacion, entre las que destacan la observacién, cuestionario, entrevistas,

encuestas. (p., 10).
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En el presente trabajo emplearemos como técnica la encuesta.

Encuesta

De acuerdo a Grasso (2006) La encuesta es un procedimiento que permite
explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa
informacion de un ndamero considerable de personas, asi por ejemplo:
Permite explorar la opinidén publica y los valores vigentes de una sociedad, temas

de significacion cientifica y de importancia en las sociedades democraticas (p. 13)

Instrumento
Cuestionario
Cuestionario
Segun Casas (2005) El instrumento béasico utilizado en la investigacion por
encuesta es el cuestionario, que es un documento que recoge en forma
organizada los indicadores de las variables implicadas en el objetivo de la

encuesta (p. 528).

El objetivo del cuestionario es traducir las variables de la investigacion en
preguntas concretas que nos proporcionen informacion viable o susceptible de ser

cuantificada.

Validez de los instrumentos.

Menéndez (2002) la validez de un cuestionario, es la cualidad del instrumento
para medir los rasgos o caracteristicas que se pretenden medir. Por medio de la
validacion se trata de determinar si realmente el cuestionario mide aquello para lo

que fue creado. (p.25)

En razon a que la consistencia de los resultados de una investigacion
presenta un valor cientifico, los instrumentos de medicion deben ser confiables y
validos, por ello, para determinar la validez de los instrumentos antes de aplicarlos

fueron sometidos a un proceso de validacion de contenido
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Tabla 4
Validez del contenido por juicio de expertos del instrumento marketing educativo
Grado . Dictamen
[o]
académico Nombres y apellidos del experto
1 Doctor Angel Salvatierra Melgar Aplicable
2 Doctor Abner Chavez Leandro Aplicable
3 Doctor Felipe Guizado Oscco Aplicable

Nota: opinion de expertos
El instrumentos fue validado por juicio de expertos, para el instrumento marketing

educativo el dictamen obtenido es que el instrumento fue aplicable

Tabla 5
Validez del contenido por juicio de expertos del instrumento captacion de
estudiantes

Grado Nombres y apellidos del experto Dictamen

(o]

académico
1 Doctor Angel Salvatierra Melgar Aplicable
2 Doctor Abner Chavez Leandro Aplicable
3 Doctor Felipe Guizado Oscco Aplicable

Nota: opinion de expertos
El instrumentos fue validado por juicio de expertos, para el instrumento captacion

de estudiantes, el dictamen obtenido es que el instrumento fue aplicable

Confiabilidad del Instrumento
Se estima la confiabilidad de un instrumento de medicibn cuando permite

determinar que el mismo, mide lo que se quiere medir, y aplicado varias veces,
indique el mismo resultado. Hernandez et al (2010) indican que “la confiabilidad
de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al

mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados” (p.243).

Segun Grande (2007) sostiene que el coeficiente Alfa de Cronbach “es una
prueba muy utilizada para pronunciarse sobre la fiabilidad de una escala. Mide en
un momento del tiempo y sin necesidad de hacer repeticiones, la correlacion

esperada entre la escala actual y otra forma alternativa”. (p. 244)



Tabla 6
Niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach.

Rango Magnitud

0.81-1.00 Muy alta confiablidad
0.61-0.80 Alta confiabilidad

0,41 - 0,60 Moderada confiabilidad
0.21.-0.40 Baja confiabilidad
001 -0.20 Muy baja confiabilidad

Nota. Escala sugerida por (Ruiz, 1998)

48

Se aplicd una prueba piloto a 20 estudiantes del Instituto de Educaciéon Superior

Tecnoldgico Publico “José Pardo, y que tuvieron las mismas condiciones

caracteristicas de la poblacion. Para los resultados de la confiabilidad se utilizd

y
la

prueba de Alfa de Cronbach, en vista que la escala es politbmica con cinco

valores.
Tabla 7.
Estadisticos de fiabilidad de la prueba piloto variable marketing educativo
Cuestionario  Alfa de N° de elementos
Cronbach
Marketing 0,945 20
educativo

Como se observa en la tabla 4, el coeficiente Alfa de cronbach obtenido para el
instrumento marketing educativo es de 0,945. Por tanto, podemos afirmar que el

instrumento tiene muy alta confiabilidad

Tabla 8.
Estadisticos de fiabilidad de la prueba piloto: .variable captacion de estudiantes
Cuestionario  Alfa de N° de elementos
Cronbach
Captacion de 0,939 23

estudiantes

Como se observa en la tabla 5, el coeficiente Alfa de cronbach obtenido para el
instrumento captacion de estudiantes es de 0,939. Por tanto, podemos afirmar

gue el instrumento que el instrumento tiene muy alta confiabilidad
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1.5. Métodos de andlisis de datos

Segun Hevia, (2001) Consiste en recolectar los datos segun procedimientos. Asi
mismo se trabaja la estadistica como una herramienta. “esta fase se presenta
posterior a la aplicacion de instrumento y finalizada la recoleccién de los datos

para dar respuestas a las interrogantes de la investigacion. (p. 46).

La contrastacion de la hipdtesis se debe realizar teniendo en cuenta los
siguientes criterios, (a) Formulacion de las hipotesis nulas o de trabajo y las
hipotesis alternas o de investigacion. (b) Determinacion del nivel de significancia o
error que el investigador esta dispuesto a asumir, (c) Seleccion del estadistico de
prueba, (d) Estimacién de p-valor, y () Toma de decisidon, en funcion de los
resultados obtenidos, para ver si rechaza la hipotesis nula. Para elegir la
estadistica de prueba se debe tener en cuenta los siguientes aspectos. (a)
Objetivo de la investigacién, (b) Disefio de la investigacion, (c) Variable de la

investigacion y (d) Escala de medicion.

1.6. Aspectos éticos

Los datos indicados en esta investigacion fueron recogidos del grupo de
investigacion y se procesaron de forma adecuada sin adulteraciones, pues estos
datos estan cimentados en el instrumento aplicado. Asimismo, se ha cumplido con
respetar la autoria de la informacion bibliografica, por ello se hace referencia de
los autores con sus respectivos datos de editorial y la parte ética que éste

conlleva.

La investigacion contd con la autorizacion correspondiente (gerente de la
institucion). Asimismo, se mantuvo: (a) el anonimato de los sujetos encuestados,

(b) el respeto y consideracion y (c) No hubo prejuzgamiento.



Il. Resultados
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3.1 Descripcion de resultados

Dimensién: Marketing educativo de producto

Tabla 9.
Niveles de percepcion de Marketing educativo de producto

Marketing educativo de

producto Frecuencia Porcentaje
Deficiente 50 23,8
Regular 33 15,7
Bueno 60 28,6
Excelente 67 31,9
Total 210 100,0

Marketing educativo de producto

20

Porcentaje

41 90%

T T T T
Deficierte Regular Bueno Excelents

Marketing educativo de producto

Figura 1. Marketing educativo de producto

De acuerdo a la figura 1 y tabla 9 de datos, el 50(23.8%) perciben un nivel
deficiente en la dimension marketing educativo de producto, el 33(15.7%) un nivel
regular, el 60(28.6%) un nivel bueno y el 67(31.9%) un nivel excelente siendo el

nivel excelente el predominante en la dimensién marketing educativo de producto.



Dimension: Marketing educativo de precio
Tabla 10.

Niveles de percepcion de Marketing educativo de precio

Marketing educativo de

precio Frecuencia Porcentaje
Deficiente 47 22,4
Regular 63 30,0
Bueno 49 23,3
Excelente 51 24,3
Total 210 100,0

Marketing educativo de precio

[

30,00%

Porcentaje

23:33%

T T T
Deficiente Regular Buena

Marketing educativo de precio

T
Excelente

Figura 2. Marketing educativo de precio
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De acuerdo a la figura 2 y tabla 10 de datos, el 47(22.4%) perciben un nivel

deficiente en la dimensién marketing educativo de precio, el 63(30.0%) un nivel

regular, el 49(23.3%) un nivel bueno y el 51(24.3%) un nivel excelente siendo el

nivel regular el predominante en la dimension marketing educativo de precio.



Dimensién: Marketing educativo de promocion

Tabla 11.
Niveles de percepcion de Marketing educativo de promocion

Marketing educativo de

promocion Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 62 29,5
Regular 77 36,7
Bueno 24 11,4
Excelente 47 22,4
Total 210 100,0
Marketing educativo de promocién
4
3
L]
‘T
e
o
o
'S
0
o
29.52%
1

T
Deficiente Reqular Bueno Excelente

Marketing educativo de promocion

Figura 3. Marketing educativo de promocién

53

De acuerdo a la figura 3 y tabla 11 de datos, el 62(29.5%) perciben un nivel

deficiente en la dimensién marketing educativo de promocion,

el 77(36.7%) un

nivel regular, el 24(11.4%) un nivel bueno y el 47(22.4%) un nivel excelente
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siendo el nivel regular el predominante en la dimension marketing educativo de
promocion.
Dimension: Marketing educativo de plaza

Tabla 12.
Niveles de percepcion de Marketing educativo de plaza

Marketing educativo de

plaza Frecuencia Porcentaje

Valido Deficiente 34 16,2
Regular 57 27,1
Bueno 72 34,3
Excelente 47 22,4
Total 210 100,0

Marketing educativo de plaza

20
34.258%

Porcentaje

T T T T
Deficiente Regular Bueno Excelente

Marketing educativo de plaza

Figura 4. Marketing educativo de plaza

De acuerdo a la figura 4 y tabla 12 de datos, el 34(16.2%) perciben un nivel
deficiente en la dimension marketing educativo de plaza, el 57(27.1%) un nivel
regular, el 72(34.3%) un nivel bueno y el 47(22.4%) un nivel excelente siendo el

nivel bueno el predominante en la dimension marketing educativo de plaza.
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Dimension: Maketing educativo

Tabla 13.
Niveles de percepcion de Maketing educativo

Maketing educativo Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 57 27,1
Regular 64 30,5
Bueno 42 20,0
Excelente 47 22,4
Total 210 100,0

Maketing educativo

Porcentaje

30, 43%

20,00%

T T T T
Deficiente Regular Bueno Excelente

Maketing educativo

Figura 5. Maketing educativo

De acuerdo a la figura 5 y tabla 13 de datos, el 57(27.1%) perciben un nivel
deficiente en la dimension maketing educativo, el 64(30.5%) un nivel regular, el
42(20.0%) un nivel bueno y el 47(22.4%) un nivel excelente siendo el nivel regular

el predominante en la dimension maketing educativo.



Dimensidon: Captacion de estudiantes

Tabla 14.

Niveles de percepcion de Captacion de estudiantes

Captacién de

estudiantes Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 17 8,1
Medio 69 32,9
Alto 76 36,2
Muy alto 47 22,4
Total 210 100,0
Captacion de estudiantes

20

Porcentaje

32,86%

2236%

T T
Bajo Medio

T
Alto

T
Muy atto

Captacion de estudiantes

0 45%
.00

Figura 6. Captacion de estudiantes
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De acuerdo a la figura 6 y tabla 14 de datos, el 17(8.1%) perciben un nivel bajo en

la dimension captacion de estudiantes, el 69(32.9%) un nivel medio, el 76(36.2%)

un nivel alto y el 47(22.4%) un nivel muy alto siendo el nivel alto el predominante

en la dimension captacion de estudiantes.



Dimension: Socio demografia de los estudiantes

Tabla 15.
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Niveles de percepcion de Socio demografia de los estudiantes

Socio demografia de

los estudiantes Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 21 10,0
Medio 38 18,1
Alto 66 31,4
Muy alto 85 40,5
Total 210 100,0

Socio demografia de los estudiantes

Porcentaje

T | T T
Bajo Mo Atto Muy atto

Socio demografia de los estudiantes

Figura 7. Socio demografia de los estudiantes

De acuerdo a la figura 7 y tabla 15 de datos, el 21(10.0%) perciben un nivel bajo

en la dimension socio demografia de los estudiantes,

el 38(18.1%) un nivel

medio, el 66(31.4%) un nivel alto y el 85(40.5%) un nivel muy alto siendo el nivel

muy alto el predominante en la dimensién socio demografia de los estudiantes.

Dimension: Marketing de servicio



Tabla 16.

Niveles de percepcion de Marketing de servicio

Marketing de servicio Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 43 20,5
Medio 34 16,2
Alto 70 33,3
Muy alto 63 30,0
Total 210 100,0
Marketing de servicio
4
3
o
T
Fi
o
o 2
|
=]
o 33,3%%

T
Bajo Medio

T
Ao

Marketing de servicio

T
Muy ato

Figura 8. Marketing de servicio
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De acuerdo a la figura 8 y tabla 16 de datos, el 43(20.5%) perciben un nivel bajo

en la dimension marketing de servicio, el 34(16.2%) un nivel medio, el 70(33.3%)

un nivel alto y el 63(30.0%) un nivel muy alto siendo el nivel alto el predominante

en la dimension marketing de servicio.

Dimensiéon: Docencia de calidad
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Tabla 17.
Niveles de percepcion de Docencia de calidad

Docencia de calidad Frecuencia Porcentaje

Vaélido Bajo 38 18,1
Medio 55 26,2
Alto 62 29,5
Muy alto 55 26,2
Total 210 100,0

Docencia de calidad

[

2052%
126,19%) 26,19%

Porcentaje

|

T T T T
Bajo Medio Alto Muy atto

Docencia de calidad

Figura 9. Docencia de calidad

De acuerdo a la figura 9 y tabla 17 de datos, el 38 (18.1%) perciben un nivel bajo
en la dimension docencia de calidad, el 55(26.2%) un nivel medio, el 62(29.5%)
un nivel alto y el 55(26.2%) un nivel muy alto siendo el nivel alto el predominante

en la dimensiéon docencia de calidad.
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3.2. Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing educativo y la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo y la captacién de
estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Nivel de significacion:
El nivel de significacion teorica « = 0.05
que corresponde a un nivel de confiabilidad del 95%

Regla de decision

El nivel de significancia sig = 0.05 aceptar Ho

El nivel de significancia sig < 0.05 rechazar Ho

Prueba estadistica

La prueba estadistica empleando el estadistico inferencial rho de Spearman

Tabla 18.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo y Captacion de
estudiantes

Marketing Captacion de

Correlaciones educativo  estudiantes
Rho de Marketing educativo  Coeficiente de correlacion 1,000 , 793"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion , 793" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 :
N 210 210

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

Decision estadistica

El coeficiente de correlacibn Rho de Spearman evidencia una relacién
estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.793) y directa, entre marketing
educativo y captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05 se
rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis general.

Hipotesis especifica 1
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Ho: No existe relacion significativa entre el marketing educativo de producto y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de producto y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 19.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de producto y
Captacion de estudiantes

Marketing Captacion

educativo de
Correlaciones de producto estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 ,654"
Spearman de producto Sig. (bilateral) : ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion ,654" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 :
N 210 210

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Decision estadistica

El coeficiente de correlacibn Rho de Spearman evidencia una relacién
estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.654) y directa, entre marketing
educativo de producto y captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el

p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis especifica.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing educativo de precio y la
captaciéon de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de precio y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

Tabla 20.
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Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de precio y

Captacion de estudiantes

Marketing Captacién de
Correlaciones educativo de precio estudiantes
Marketing educativo de Coeficiente de correlacion 1,000 ,714™
precio Sig. (bilateral) ) ,000
N 210 210
Rho de iz - . "
Spearman Captacion de Coeficiente de correlacion 714 1,000
P estudiantes Sig. (bilateral) ,000 :
N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decisién estadistica
El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion

estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.714) y directa, entre Marketing
educativo de precio y Captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el

p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis especifica.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing educativo de promocion y la
captaciéon de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de promocién y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnolbgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

Tabla 21.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de promocion y

Captacion de estudiantes

Marketing educativo de Captacion de
Correlaciones promocion estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 , 748"
Spearman  de promocion Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion , 748" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision estadistica

El coeficiente de correlacibn Rho de Spearman evidencia una relacion
estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.748) y directa, entre marketing
educativo de promocion y captacién de estudiantes; asimismo, debido a que el

p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis especifica.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing educativo de plaza y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo de plaza y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 22.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de plaza y
Captacion de estudiantes

Marketing
educativo de  Captacién de
Correlaciones plaza estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 778"
Spearman de plaza Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion 778" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Decisién estadistica

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion
estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.778) y directa, entre marketing
educativo de plaza y captacién de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor

< 0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis especifica.



II. Discusion
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Los resultados obtenidos al aplicar la técnica estadistica predictiva con SPSS
V23, para obtener los estadisticos descriptivos de las variables de estudio y la
contratacion de las hipotesis de acuerdo al problema y los objetivos de

investigacion, se encontraron:

El objetivo general planteado fue determinar la relacion que existe entre
Marketing Educativo con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion
Superior Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018, para el
cumplimiento de los objetivos de la investigacion se aplicd los instrumentos de
las variables Marketing Educativo con la captacion de estudiantes. Estos
instrumentos fueron elaborados de acuerdo a las dimensiones e indicadores de la

variable de estudio.

El reporte de los resultados de la descripcion estadistica de la variable
Marketing Educativo, en la tabla 13 de datos, el 57(27.1%) perciben un nivel
deficiente en la dimension maketing educativo, el 64(30.5%) un nivel regular, el
42(20.0%) un nivel bueno y el 47(22.4%) un nivel excelente siendo el nivel regular
el predominante en la dimensiébn maketing educativo. Este estudio lo fundamenta
Plaza & Janes (2007) quienes senalaron que: “la gestidon administrativa es la
accion y efecto de administrar, buscar ganar, hacer diligencias conducentes al

logro de un negocio o de su deseo cualquiera” (p. 25).

El reporte de los resultados de la descripcion estadistica de la variable
Captacion de estudiantes, en la tabla 14 de datos, el 17(8.1%) perciben un nivel
bajo en la dimensién captacién de estudiantes, el 69(32.9%) un nivel medio, el
76(36.2%) un nivel alto y el 47(22.4%) un nivel muy alto siendo el nivel alto el
predominante en la dimension captacion de estudiantes. Este estudio lo sustenta
Rebeil (2010, p. 87-88) quien definié que la Comunicacién Organizacional como
un “proceso mediante el cual un individuo o una de las unidades de la

organizacion se pone en contacto con otro individuo u otra unidad”.
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Para el contraste de la hipétesis general, en la tabla 18, el coeficiente de
correlacibon Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.793) y directamente proporcional, entre marketing
educativo y la captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05
se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis general; este resultado es
similar al estudio realizado por. Naranjo (2014) quien en los resultados encontrd

una correlacion significativa (rs = 0,689, p<0,05); lo sustentan Kotler (1975)

En el contraste de la hipétesis especifica 1, en la tabla 19, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman evidencia una relacidn estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.654) y directamente proporcional, entre el marketing
educativo de producto y la captacién de estudiantes |; asimismo, debido a que el
p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis especifica 1.
Se adhiere Jaime (2015) quien encontrd una correlacion significativa rs= 0.854; lo
sustenta (McCarthy, 1997).

En el contraste de la hipétesis especifica 2, en la tabla 20, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman evidencia una relacidn estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.714) y directamente proporcional, el marketing
educativo de precio y la captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el
p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis especifica 2.
Se adhiere Jaime (2015) quien encontré una correlacion significativa rs= 0.854; lo
sustenta. (McCarthy, 1997, p. 37).

En el contraste de la hipétesis especifica 3, en la tabla 21, el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente
significativa, alta (r= 0.748) y directamente proporcional, entre marketing
educativo de promocion y la captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el
p_valor < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipétesis especifica 3;
Similarmente se adhiere Jaime (2015) quien encontré una correlacion significativa
(rs= 0.760, p<0,05); lo sustenta . (McCarthy, 1997, p. 446).

En el contraste de la hipotesis especifica 4, en la tabla 22, el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente
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significativa, alta (r= 0.778) y directamente proporcional, entre el marketing
educativo de plaza y la captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el
p_valor < 0.05 se rechaza la hipdtesis nula, y se acepta la hipotesis especifica 4 ;
Similarmente se adhiere Jaime (2015) quienes encontraron una correlacion
significativa (rs= 0, 734, p< 0,05), lo sustenta. (McCarthy, 1997).



V. Conclusioén
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Primera: Al hacer el contraste de la hipotesis general, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo tiene relacion positiva y
significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.. (rs = 0.793,
p< 0.05).

Segunda: Al hacer el contraste de la hipotesis especifica 1, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo de producto tiene
relacion positiva y significativa con la captacion de estudiantes en el
Instituto de Educacion Superior Tecnologico Publico “José Pardo™-La
Victoria, 2018. (rs = 0,654, p< 0.05).

Tercera: En el contraste de la hipdtesis especifica 2, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo de precio tiene relaciéon
positiva y significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de
Educacién Superior Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018...
(rs =0.714, p< 0.05).

Cuarta: Al hacer el contraste de la hipétesis especifica 3, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo de promocién tiene
relacién positiva y significativa con la captaciéon de estudiantes en el
Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico “José Pardo’-La
Victoria, 2018 (rs = 0.748, p< 0.05).

Quinta: Al hacer el contraste de la hipétesis especifica 4, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo de plaza tiene relacion
positiva y significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de
Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018. (rs
=0.778, p<0.05).



V. Recomendaciones
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Primera: Se recomienda que el Director del Instituto de Educacion Superior
Tecnolégico Publico “José Pardo”-La Victoria, dé a conocer los resultados
de la investigacion a fin de conocer la importancia del marketing educativo
y la captacién de estudiantes para concientizar a los trabajadores de la
institucion, sobre la importancia que tiene el marketing en la captacion de

estudiantes.

Segunda: El Director del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico
“‘José Pardo”La Victoria debe hacer capacitaciones a todos los agentes
educativos de la institucion sobre el marketing educativo de producto, en

cuanto a los resultados obtenidos en sus egresados.

Tercera: El Director del Instituto de Educacién Superior Tecnologico Publico
“‘José Pardo™La Victoria debe hacer capacitaciones a todos los agentes
educativos de la institucion sobre marketing educativo de precio, en cuanto

a los bajos costos de sus ensefanzas.

Cuarta: El Director del Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria debe hacer capacitaciones a todos los agentes
educativos de la institucion sobre marketing educativo de promocion, a
través del cual se dara a conocer la calidad de docentes que cuenta el

instituto.

Quinta: El Director del Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico “José
Pardo”™La Victoria debe hacer capacitaciones a todos los agentes
educativos de la institucion sobre marketing educativo de plaza, a través
del cual se tendra el posicionamiento de la institucion y su trascendencia en

la comunidad.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Marketing educativo y la captacion de estudiantes en el
instituto de educacion superior tecnolégico publico “JOSE PARDO” La Victoria — 2018,
tuvo como objetivo general Determinar la relacion entre Marketing Educativo con la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018. Los instrumentos que se utilizaron fueron cuestionarios en
escala de Likert para las variables marketing educativo y captacién de estudiantes. Estos
instrumentos fueron sometidos a los andlisis respectivos de confiabilidad y validez, que
determinaron que los cuestionarios tienen la validez y confiabilidad. EI método empleado
fue hipotético deductivos, el tipo de investigacion fue basica, de nivel correlacional, de
enfoque cuantitativo; de disefio no experimental transversal. La poblacién estuvo formada

por 460 estudiantes del primer ciclo del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico



Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018 y el muestreo fue de tipo probabilistico. La técnica
empleada para recolectar informacion fue encuesta y los instrumentos de recoleccién de
datos fueron cuestionarios que fueron debidamente validados a través de juicios de
expertos y determinado su confiabilidad a través del estadistico de fiabilidad Alfa de
Cronbach. Los resultados evidencian una relacion estadisticamente significativa, muy alta
(rs= 0,793, p< 0.05) y directamente proporcional, entre marketing educativo y captacién de
estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La
Victoria, 2018.

Palabras claves: marketing educativo y captacion de estudiantes

ABSTRACT .

The present research entitled: Educational Marketing and student recruitment in the public
technological higher education institute "JOSE PARDO" La Victoria - 2018, had as its
general objective To determine the relationship between Educational Marketing with the
recruitment of students in the Institute of Higher Education Public Technological "José
Pardo" -La Victoria, 2018. The instruments used were questionnaires on a Likert scale for
the educational marketing and student recruitment variables. These instruments were
subjected to the respective analysis of reliability and validity, which determined that the
questionnaires have the validity and reliability. The method used was hypothetical
deductive, the type of research was basic, correlational level, quantitative approach; of
non-experimental transversal design. The population consisted of 460 students of the first
cycle of the Institute of Higher Public Technological Education "José Pardo™ -La Victoria,
2018 and the sampling was probabilistic. The technique used to collect information was a
survey and the data collection instruments were questionnaires that were duly validated
through expert judgments and determined their reliability through the Cronbach Alpha

reliability statistic..The results show a statistically significant relationship, very high (rs =



0.793, p <0.05) and directly proportional, between educational marketing and recruitment
of students at the Higher Institute of Public Technological Education "José Pardo” -La
Victoria, 2018.

Keywords: educational marketing and student recruitmenttion

INTRODUCCION

Antecedentes Internacionales. Naranjo (2014) en su tesis Marketing educativo;
desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad nacional de Colombia sede
Manizales como base para la fidelizacion de clientes y complemento a la estrategia de
C.R.M, para obtener el grado de Maestro, la investigacién tuvo como objetivo analizar las
experiencias de los clientes tanto internos como externos en la Universidad Nacional sede
Manizales, para lo cual se estudiaron una serie de factores y variables correspondientes a
las experiencias que se generan en cada uno de los procesos de la Institucién. Se
abordaron dos grupos poblacionales de la Universidad Nacional sede Manizales
(estudiantes, empleados), con los cuales se aplic6 como instrumento una encuesta
estructurada que permitid realizar un analisis de las variables como servicio, experiencia,
compromiso, comportamiento y lealtad, las cuales permitieron identificar aspectos
importantes con respecto al comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus
experiencias frente a los servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la institucién.SE
encontrd una correlacion estadisticamente significativa (rs= 0,689, p<0.05). Los resultados
de la investigacion permitieron plantear una estrategia basada en el conocimiento, la
innovacion, la promocion y comunicacion de los servicios que permitia lograr mayor

utilizacion de los mismos y la fidelizacion de los clientes.

Antecedentes nacionales. Garcia (2015) en la tesis: Marketing educativo y Valoracion de

la formacién académica cultural en estudiantes universitarios-2015; para obtener el grado



de Doctor de la Universidad Privada “San Martin de Porres” Lima - Perd; tuvo como
objetivo evaluar la relacion de percepcion del Marketing Educativo y la valoracion de la
formacion académica en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas “San
Martin Recursos Humanos de la Universidad San Martin de Porres. La metodologia
utilizada fue de tipo no experimental, disefio correlacional y enfoque cuantitativo. La
muestra de estudio estuvo conformada por 468 estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos. Para la prueba de hipdtesis, se optd por la prueba
estadistica Rho de Spearman La técnica que se utilizo fue la encuesta y el instrumento un
cuestionario que constaba de 30 items segun las variables y dimensiones planteadas. Los
datos recolectados fueron almacenados y organizados en una hoja de Microsoft Excel a
partir de la cual se elaboraron gréaficos estadisticos y posteriormente mediante el software
estadistico SPSS 23 se aplicd una prueba estadistica no paramétrica que determiné la
existencia de correlacion entre las variables de estudio. Después del estudio se llegb a la
conclusion que existe una correlacion fuerte directa entre las variables determinada por el
Rho de Spearman p=0.939 asi mismo en la contrastacion de las hipétesis especificas se
encontrd correlacion entre las dimensiones. “Marketing educativo” Kotler (2009) plantea
que el marketing educativo es el proceso de investigar las necesidades sociales tendientes
a desarrollar y ejecutar proyectos educativos que las satisfagan. Su principal objetivo es
producir el desarrollo integral de las personas a través de servicios educativos de calidad y
el mejoramiento continuo de la organizacion educativa. Las ofertas educativas deben estar
disponibles a los usuarios en el tiempo y lugar y, ademas, deben ser promocionados
éticamente con la finalidad de lograr el bienestar de las personas y de las organizaciones
educativas. (p.15). Captacion de estudiantes Kotler (2009), recomendo a las instituciones
educativas tener en cuenta una serie de aspectos al disefiar sus estrategias de marketing

que una organizacion educativa al establecer sus estrategias de marketing debe conocer a



la comunidad a la que se presta el servicio para poder responder a la demanda cambiante y

exigente. (p.52)

Gestion del talento humano Para Chiavenato (2010) definié: La gestion del talento
humano como “el conjunto de decisiones y acciones directivas en el ambito organizacional
que influyen en las personas, buscando el mejoramiento continuo, durante la planeacion,
implantacion y control de las estrategias organizacionales, considerando las interacciones
con el entorno. (p. 3).

Satisfaccion laboral. Palma citado por Coca, (2010) afirmaron que es un conjunto de
condiciones como son el trabajo, el sueldos la supervision, los beneficios, las
oportunidades de promocion, las condiciones de trabajo los compafieros y las practicas de
la organizacién. Problema General. ;De qué manera se relaciona el Marketing Educativo
con la captacién de estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Publico
“José Pardo”-La Victoria, 20187?. Hipoétesis General. Existe relacion significativa entre el
marketing educativo y la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior
Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018. Objetivo General. Determinar la
relacion entre Marketing Educativo con la captacion de estudiantes en el Instituto
de Educacién Superior Tecnolégico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.
Disefio de investigacion. Segun su enfoque o naturaleza es una investigacion cuantitativa.
El método empleado fue hipotético deductivo. Por su nivel, la presente investigacion fue,
correlacional. Segun su finalidad fue bésica o pura. En cuanto al alcance temporal, los
estudios transversal o transaccional. Poblacion Segun Pineda (1994) Es el conjunto de
personas u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion. "El universo o
poblacién puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los
nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros". (p.108).
Muestra por 80 trabajadores de los servicios de ginecologia, obstetricia y neonatologia
del Hospital Daniel Alcides Carridn del Callao, 2016. Técnica. La técnica que se empleara
es la encuesta, Instrumentos. Los instrumentos de medicion para ambas variables fue el
cuestionario y la escala que se utilizé fue el método de escalamiento Likert. Métodos de
analisis de datos. Segun Hevia, (2001) Consiste en recolectar los datos segun

procedimientos. Asi mismo se trabaja la estadistica como una herramienta. “esta fase se



presenta posterior a la aplicacion de instrumento y finalizada la recoleccion de los datos
para dar respuestas a las interrogantes de la investigacion. (p. 46).
RESULTADOS. Hipdtesis general. Existe relacion significativa entre el marketing

educativo y la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 1.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo y Captacion de estudiantes
Marketing Captacion de

Correlaciones educativo  estudiantes
Rho de Marketing educativo  Coeficiente de correlacion 1,000 , 793"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion , 793" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 :
N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.793) y directa, entre marketing educativo y captacion de
estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se
acepta la hipotesis general.

Hipotesis especifica 1. Existe relacion significativa entre el marketing educativo de
producto y la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

Tabla 2

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de producto y Captacion de
estudiantes

Marketing educativo Captacion de

Correlaciones de producto estudiantes
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,654"
Spearman educativo de Sig. (bilateral) . ,000
producto N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion ,654" 1,000
estudiantes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente

significativa, muy alta (r= 0.654) y directa, entre marketing educativo de producto y



captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05 se rechaza la hipotesis
nula, y se acepta la hipotesis especifica 1.

Hipotesis especifica 2. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una
relacion estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.654) y directa, entre marketing
educativo de producto y captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor <
0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis especifica 1.

Tabla 3.

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de precio y Captacion de
estudiantes

Marketing Captacion de

Correlaciones educativo de precio estudiantes
Marketing educativo de Coeficiente de correlacion 1,000 ,714™
precio Sig. (bilateral) . ,000
h N 210 210
RS Oegfman Captacion de Coeficiente de correlacion 714" 1,000

P estudiantes Sig. (bilateral) ,000 :

N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacién estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.714) y directa, entre Marketing educativo de precio y
Captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05 se rechaza la hipotesis

nula, y se acepta la hipotesis especifica 2.

Hipotesis especifica 3

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de promocion y la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La
Victoria, 2018

Tabla 4.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de promocion y Captacion



de estudiantes

Marketing educativo de  Captacionde

Correlaciones promocion estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 ,748™
Spearman  de promocion Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion , 748" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion estadisticamente
significativa, muy alta (r= 0.748) y directa, entre marketing educativo de promocion y
captacion de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis
nula, y se acepta la hipétesis especifica.

Hipdtesis especifica 4. Existe relacion significativa entre el marketing educativo de plaza

y la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico
“José Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 5.

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de plaza y Captacion

de estudiantes

Marketing educativo Captacion de

Correlaciones de plaza estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacién 1,000 778"
Spearman de plaza Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion 778" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidencia una relacion

estadisticamente significativa, muy alta (r= 0.778) y directa, entre marketing
educativo de plaza y captacién de estudiantes; asimismo, debido a que el p_valor

< 0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis especifica.

DISCUSION.

El objetivo general planteado fue determinar la relacion que existe entre Marketing



Educativo con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacién Superior
Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018, para el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion se aplicé los instrumentos de las variables Marketing
Educativo con la captacion de estudiantes. Estos instrumentos fueron elaborados de
acuerdo a las dimensiones e indicadores de la variable de estudio. El reporte de los
resultados de la descripcion estadistica de la variable Marketing Educativo, en la tabla 13
de datos, el 57(27.1%) perciben un nivel deficiente en la dimensién maketing educativo, el
64(30.5%) un nivel regular, el 42(20.0%) un nivel bueno y el 47(22.4%) un nivel excelente
siendo el nivel regular el predominante en la dimension maketing educativo. Este estudio
lo fundamenta Plaza & Janes (2007) quienes sefialaron que: “la gestion administrativa es la
accion y efecto de administrar, buscar ganar, hacer diligencias conducentes al logro de un
negocio o de su deseo cualquiera” (p. 25). El reporte de los resultados de la descripcion
estadistica de la variable Captacion de estudiantes, en la tabla 14 de datos, el 17(8.1%)
perciben un nivel bajo en la dimensién captacion de estudiantes, el 69(32.9%) un nivel
medio, el 76(36.2%) un nivel alto y el 47(22.4%) un nivel muy alto siendo el nivel alto el
predominante en la dimensién captacion de estudiantes. Este estudio lo sustenta Rebeil
(2010, pp. 87-88) quien definio que la Comunicacion Organizacional como un “proceso
mediante el cual un individuo o una de las unidades de la organizacién se pone en contacto

con otro individuo u otra unidad”.

CONCLUSIONES.

Primera: Al hacer el contraste de la hipotesis general usando técnica estadistica predictiva
del SPSS V23, existen evidencias suficientes para afirmar que el marketing educativo tiene
relacion positiva y significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de

Educacién Superior Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.. (rs = 0.793, p<



0.05). Segunda: Al hacer el contraste de la hipotesis especifica 1 usando técnica estadistica
predictiva del SPSS V23, existen evidencias suficientes para afirmar que el marketing
educativo de producto tiene relacion positiva y significativa con la captacion de estudiantes
en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.
(rs = 0,654, p< 0.05). Tercera: En el contraste de la hipotesis especifica 2 usando técnica
estadistica predictiva del SPSS V21, existen evidencias suficientes para afirmar que el
marketing educativo de precio tiene relacion positiva y significativa con la captacion de
estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La
Victoria, 2018... (rs = 0.714, p< 0.05). Cuarta: Al hacer el contraste de la hipdtesis
especifica 3 usando técnica estadistica predictiva del SPSS V21, existen evidencias
suficientes para afirmar que el marketing educativo de promocion tiene relacion positiva y
significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior
Tecnologico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018 (rs = 0.748, p< 0.05). Quinta: Al
hacer el contraste de la hipétesis especifica 4 usando técnica estadistica predictiva del
SPSS V21, existen evidencias suficientes para afirmar que el marketing educativo de plaza
tiene relacion positiva y significativa con la captacion de estudiantes en el Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018. (rs =0.778,

p<0.05).
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Anexo 2
Matriz de Consisténcia

Titulo: Méarketing educativo y la captacion de estudiantes en el instituto de educacion superior tecnologico publico “*JOSE PARDO” La victoria — 2018
Autor: César Edgardo Bricefio Avalos

Problema

Objetivos

Problema General:

¢De qué manera se relaciona
el Marketing Educativo con la
captacion de estudiantes en el

Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico Publico
“José Pardo”-La Victoria,
20187

Problema especifico 1

¢De qué manera se relaciona

el Marketing Educativo de
Producto (Programas de
estudios) con la captacion de
estudiantes en el Instituto de
Educacién Superior
Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 20187
Problema especifico 2

¢,De qué manera se relaciona

el Marketing Educativo de
Precio (precio de programas)
con la captacion de
estudiantes en el Instituto de
Educacién Superior
Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018?
Problema especifico 3
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el Marketing Educativo de
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Marketing Educativo de
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de Educacién Superior
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Marketing Educativo de
promocion con la captacion
de estudiantes en el

Hipdtesis Variables e indicadores
Hipotesis general: Variable 1: Marketing Educativo
E'xis't]? ret!aci()nt | Escala de Niveles
ﬁ;%rr]II(:aiﬁﬂgideL?c;eti\?o y Dimensions Indicadores Items | medicion y
2 rangos
fsfua(ﬁ:qctg):gr?el Definir como se dara
Instituto de Educacién | 1.Marketing :scoenc?gl?(;all?jz :S e g?d?r?all_lA
Superior Tecnolo6gico educativo de briﬁda ol institut?) U 1-7
Laviowora, 2018, | campo laboral de siempre (5)

D Atacic o o cada una de ellas. Casi
E';(ﬁ);'ffgfcsi’gﬁuﬂca ! Indicar que como siempre (4)
significativa entre el 2. Marketing institucion publica, 8-11 A veces (3)

9 ; . educativo de precio. | no se paga Casi nunca
marketing educativo ; > N
de producto y la mensualidades 2) Deficien
captacion de Fomentar que la Nunca(1) te
estudiantes en el institucién cuenta Regular
Instituto de Educacion con laboratorios y Bueno
Superior Tecnol6gico | 3. Marketing ta”eiI'ESmCiO?]t 1 tEexcelen
Publico “José Pardo™ | educativo de equ dpa ento "

La Victoria, 2018. promocion. mo etrno y %ue t

Hipotesis especifica 2 cuenta con docentes

Existe relacion capacitados y con

significativa entre el Qﬁpertlegnma enla

marketing educativo Ilg'fusdr'lal o

de precioy la 4 Marketing oo gacneon | 16

captacion de educativo de plaza . Jque 20

estudiantes en el _ 'brlnda la institucion

Instituto de Educacién | Variable 2: CAPTACION DE ESTUDIANTES |

Superior Tecnologico | pimensiones Indicadores items | ESCala de | Niveles
medicion y




institucional) en la captacion
de estudiantes en el Instituto
de Educacién Superior
Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 20187
Problema especifico 4
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el Marketing Educativo de
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captacion de estudiantes en el
Instituto de Educacién
Superior Tecnoldgico Publico
“José Pardo’-La Victoria,
2018?

Instituto de Educacion
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Publico “José Pardo”-La
Victoria, 2018.

Obijetivo especifico 4
Determinar la relacion del
Marketing Educativo de
plaza con la captacion de
estudiantes en el Instituto
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Disefio: no experimental
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Anexo 3

Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Marketing educativo

Estimados Sefiores(as):

En el presente cuestionario encontrara una serie de preguntas referidos a la
Marketing educativo. La respuesta es andnima, por lo que le agradeceremos
conteste todos los items con la mayor sinceridad posible

Siempre (S) | Casi siempre (CS) | A veces (AV) | Casi nunca (CN)

Nunca (N)

4 3 2

1

NO

DIMENSIONES / items

Valoraciones

DIMENSION 1 : Marketing educativo de
producto

CS

AV

CN

¢, Conoce las distintas carreras que se dictan en el
instituto?

¢ Los Disefos Curriculares de la Carrera del
instituto es atractivo para los alumnos?

¢ La ubicacién del instituto es importante a la hora
de Ud. tomar la decisién sobre donde estudiar?

¢, Los alumnos del Instituto tienen descuentos al
realizar sus pagos a tiempo?

¢, El instituto cuenta con docentes altamente
competentes para dictado de las catedras?

¢La Imagen que proyecta el instituto es atractiva
para el publico objetivo?

¢ El instituto brinda ambientes adecuados para el
desarrollo de las clases?

DIMENSION 2: Marketing educativo de precio

¢La buena atencion al publico determina la
seleccion del Instituto
José Pardo como su opcion de estudio?

¢,Obtuvo suficiente informacion del Instituto para
tomar la decision sobre donde realizar sus estudios
superiores?

10

¢ La atencion al cliente proporcionada por el
Instituto cubrié sus expectativas?

11

¢ Los alumnos del Instituto José "Pardo pueden
acceder a becas de estudios?

DIMENSION 3: : Marketing educativo de
promocion

12

¢ Se le suministré informaciéon acerca de los
distintos profesores que constituyen el cuerpo de
docentes de la institucion?

13

Recibio informacion acerca de la capacitacion que




reciben los docentes por parte de la institucion?

14

¢, Recibid informacion sobre el sistema de becas
gue posee el Instituto José Pardo como parte de la
responsabilidad social tiene con la comunidad?

15

¢ El Instituto cuenta con equipos de apoyo como,
cafidén multimedia, audio, laptop para su
aprendizaje?

DIMENSION 4: : Marketing educativo de plaza

16

¢ El instituto tiene convenios con diferentes
Institutos Académicos de Lima?

17

¢El Programa de Complementacion Académica es
atractivo para los jévenes que desean optar por el
titulo profesional?

18

¢ El instituto realiza publicidad en diferentes medios
de comunicacion?

19

¢ El Instituto José Pardo esta ubicada en un lugar
estratégico

20

¢ La apariencia de la oficina del Instituto es atractivo
para el publico objetivo?




Cuestionario: Captaciéon de estudiantes

Estimados Sefiores(as):

En el presente cuestionario encontrara una serie de preguntas referidos a la
captacion de estudiantes. La respuesta es anénima, por lo que le agradeceremos
conteste todos los items con la mayor sinceridad posible

Siempre (S) | Casi siempre (CS) | A veces (AV) | Casi nunca (CN) | Nunca (N)
5 4 3 2 1
N° DIMENSIONES / items Valoraciones
DIMENSION: Socio-Demografia de los estudiantes CS | AV | CN
1 | ¢La ubicacién del instituto permite asistir con puntualidad a
clases?
2 | ¢Los planes curriculares del Instituto contribuyen con una
buena formacion profesional?
3 | ¢Existen diversos medios de transporte para llegar al
instituto?
3 | DIMENSION Marketing de servicio
4 | ;El Instituto cuenta con docentes de un buen nivel
académico?
5 | ¢El personal del Instituto brindada una atencién
personalizada?
6 | ¢El Instituto cuenta con personal capacitado para ofrecer
los servicios que brinda?
7 | ¢ La coordinacion académica atiende a los estudiantes con
eficacia y eficiencia
8 | ¢Existe una buena atencion en las areas académicas del
instituto?
9 | ¢Ladireccion del instituto atiende todas las demandas de
los estudiantes?
10 | ¢ El personal administrativo del Instituto brinda un buen
servicio?
11 | ¢El plan de estudios del instituto facilita los aprendizajes de
los estudiantes?
12 | ¢La carga horaria de estudios del instituto es adecuada?
13 | ¢ El personal de servicio del Instituto mantiene limpio las
aulas de clase?
14 | ¢ Los estudiantes del Instituto reciben un buen trato del
Director?
DIMENSION: Docencia de calidad
15 | ¢ Los docentes del Instituto evidencian que ha preparado
las clases con anticipacion
16 | ¢ El personal docente del Instituto José Pardo le explica
con un lenguaje claro y precisoé el servicio que brinda?
17 | ¢Se realizan visitas al para dar a conocer sobre el servicié
académico del Instituto?
18 | ¢ Recibi6 informacion sobre el sistema de becas que posee

el Instituto José Pardo como parte de la responsabilidad
social tiene con la comunidad?




19

¢Los docentes del Instituto muestran dominio sobre el
tema en el dictado del curso a su cago?

20

¢ Los docentes del Instituto muestran dominio sobre el
tema en el dictado del curso a su cago?
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Anexo 5
Base de datos y resultados de prueba de confiabilidad

Base datos y resultados de prueba confiabilidad

Variable: Marketing educativo

Anexo 5

Estadisticos de fiabilidad

N de elementos

20

Alfa de

Cronbach

,945




_—— B - [E=m =

Archivo  Edicién  Ver Datos Transformar Insemar Formato Analizar Marketing directo  Graficos Utlidades Ventana  Ayuda

A, 7 (; =
SHel L e~ 3d8LF 99 ER 20 €« = Bl
RELIASTLITY

uttado
J/VARIABLES=VAR00001 VAR00002 VAROD003 VARO0DO4 VAR00005 VAR0OOD§ VAR00007 VARO000S VAROD00Q VARO0D10 VARO0011 VAR0OO12 VARO0013 VAR00014 VAR001S VARO0016 VARO0DL

i *Resultado1 [Documentol] - BM SPSS Stati

Anilisie de fiabilidad

) Titulo 7 VAROOO18 VARO0O19 VAR00020
Notas /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
Conjunto de datos activo /MODEL=ALPHA.

{E] Escala: TODAS LAS VARIABLE
£ [ Titulo

+- [ Resumen del procesamie|
*+ L Estadisticos de fiabilidad

[Conjunto_de_dates0]

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 25 [ 1000
Excluidos® 0 0
Total 25| 1000

a.Eliminacién por lista basada en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de. N dz
Cronbach elementos
945 |

__¥

7|

= S =
*Sin titulo [Conjunto_de_datos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos an
Archivo Edicion Ver Datos Transformar Analizar Markelingdirecto  Graficos Utiidades  Ventana  Ayuda

‘%H%@d 20 N B

i D W *55‘

|wisible: 20 de 20 variables

VAR00001 | VARO0002 | VAROD003 | VAR00004 | VARO000S | VARDO006 | VAR00007 | VARO0008 | VAR00009 | VAR00010 || VARO00011 | VARG0012 | VAR00013 | VAR00014 | VAR00015 | VAR00016 | VAR0ODT7 | VAR0001E | Vi
1 3.00 3.00 300 2,00 3.00 3.00 2,00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 2,00 2,00 1.00 3.00 1.00 300 [4
2 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 2.00 1.00 200 3.00 1.00 3.00
3 4,00 4,00 400 5.00 3.00 3.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 200 2,00 2,00 5.00 3.00 5,00 2,00
4 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 4,00 3,00
5 4,00 3.00 400 4,00 5,00 3.00 4,00 5,00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 5,00 5.00 5.00 5,00 3.00
6 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 2.00 3.00 2,00 200 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 1,00 3.00
7 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 4,00 3,00
8 4,00 3.00 400 4,00 5,00 3.00 4,00 5,00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 5,00 5.00 5.00 500 3.00
9 4,00 3.00 3.00 2,00 2,00 1.00 2.00 2,00 1,00 3.00 3.00 2,00 2,00 3.00 200 2.00 1,00 3.00
10 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00
11 4,00 3.00 200 2,00 3.00 2,00 2,00 3.00 2,00 3.00 3.00 2,00 2.00 2,00 4,00 2,00 4.00 3.00
12 4,00 3.00 4.00 4,00 5.00 3.00 4,00 5.00 3.00 4,00 4,00 3.00 3.00 5,00 5,00 5.00 5,00 3.00
13 1,00 1,00 3,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1,00 3.00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 1,00 3,00
14 4,00 3.00 400 4,00 400 .00 4,00 400 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 4,00 4,00 3.00
15 4,00 3.00 2100 2,00 3,00 2,00 2.00 3.00 2,00 3.00 3.00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 400 3.00
16 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00
17 4,00 3.00 .00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 1.00 3.00
13 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 3.00 2.00 1,00 2.00 1.00 3.00
13 4,00 3.00 200 2,00 3.00 2.00 2.00 3.00 200 3.00 3.00 200 2.00 2.00 4,00 2.00 4.00 3.00
20 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4,00 5,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00
21 4,00 3.00 3.00 2,00 2,00 1.00 2,00 2,00 1.00 3.00 3.00 2,00 2,00 3.00 200 2,00 1.00 3.00
2 4,00 3.00 400 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 4,00 400 3.00
23 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 4,00 3,00
24 4,00 3.00 4.00 4,00 5.00 3.00 4,00 5.00 3.00 4,00 4,00 3.00 3.00 5.00 5.00 5.00 5.00 3.00
25 4,00 4,00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4,00 3.00 3.00 200 3.00 2,00 3.00
26
21
28
29 -
ET I |

Vista de datos | Vista de variables
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Log

Analisis de fiabilidad

- Titulo

I Notas

Conjunto de datos activo

-{&] Escala TODAS LAS VARIABLE|
o[ Titulo
+- g Resumen del procesamig
“+ L Estadisticos de fiabilidad

J/VRRIABLES=VER00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR0000€ VARO0007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011 VAR0001Z VARO0013 VAR00014 VAR000LS VARD00LE VAR0O0DL
7 VARODOLE VAR00019 VARO0020 VAR00021

RELIABILITY

/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=RLPHA.

Analisis de fiabilidad

[Conjunto_de_datos0]

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 25 1000
Excluidos® 0 il
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aEliminacion por lista basada en

todas las variables del
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Anexo 6

Base de datos y resultados de contrastacion de hipotesis

Contraste de Hipotesis general
Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el marketing educativo y la captacion de

estudiantes en el Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 18.

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo y Captacion de

estudiantes

Correlaciones

Marketing Captacion de
educativo estudiantes
Rho de Spearman Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 , 793"
Sig. (bilateral) ,000
N 210 210
Captacion de estudiantes Coeficiente de correlacion , 793" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 210 210
** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
r@ Correlaciones bivariadas . . @1
. | Variables: . . [ Opciones... ]
& Warketing educativo de produ... [< & Marketing educativo [VARD0D05)
&5 Marketing educativo de precio... & Captacion de estudiantes [VARD... [ Estilo.. ]

&5 Marketing educativo de promao...
&5 Marketing educativo de plaza [...
&5 Socio demografia de los estu...
&5 Marketing de servicio [VARDD...
ﬁ Daocencia de calidad [VAROODOD...
&5 Marketing educativo de produ...

A Markatinn edurativa de nracin

Coeficientes de correlacion

Prueba de significacién
@ Bilateral © Unilateral

[+ Sefialar las correlaciones significativas

| Simular muestreo.. |

| Aceptar || Pegar |[Restavlecer|| cancelar || Awda |
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a a  Auda

Arcoivo  Editar  Ver Datos Inseriar  Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades

= W

B2h=

Ve D: Transforr Inser
HEQ M e w RmELE O
=u GET

FILE='C:\Users\pc\Desktop\1l jul. César Bricefio
sar Bricefio Avalos\Cesar Bricefio.sav'.
DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDGW=FRONT.
NONBAR CORR
/VARTABLES=VARD0005 VAR00006
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PATRWISE.

= Correlaciones no paramétricas

[ConjuntoDatosl] C:\Users\pe\Desktop\ll jul. César Bric

efio tesis\7 jul.. Cesar Bricefio\25 jun.. César Brice

Correlaciones
Warketing | Captacion =
sducativo | estudiantes

R0 de Spearman _ Marketing educatve om0 o

000
210 210
Captacion oz estudiantes  Goeficiente -
cortelatién e 1.000
Sig. (bilateral) 000
N 210 210

** La commslacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

fio Avalos\Cesar Bricefic.sav

Hipotesis especifica 1

1BM SPSS Statistics Processor esta listo

Casos: 100 |Unicode:ON

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de producto y la

captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnologico

Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 19.

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de producto y

Captacion de estudiante

Correlaciones

Marketing

educativo de

Captacion de

producto estudiantes
Rho de Spearman Marketing educativo de Coeficiente de correlacion 1,000 ,654™
producto Sig. (bilateral) ,000
N 210 210
Captacion de estudiantes Coeficiente de correlacion ,654™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 210 210

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

Hipotesis especifica 2

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de precio y la captacion

de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico “José

Pardo”-La Victoria, 2018




Tabla 20.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de precio y

Captacion de estudiantes

Marketing Captacién de

Correlaciones educativo de precio estudiantes
Marketing educativo de Coeficiente de correlacion 1,000 714
precio Sig. (bilateral) ) ,000
N 210 210
RShOe:reman Captacion de Coeficiente de correlacion 714" 1,000

P estudiantes Sig. (bilateral) 000 _

N 210 210

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 3

Existe relacion significativa entre el marketing educativo de promocién y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico
Publico “José Pardo”-La Victoria, 2018

Tabla 21.

Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de promocién y

Captacion de estudiantes

Marketing educativo de  Captaciénde

Correlaciones promocion estudiantes
Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 ,748™
Spearman  de promocion Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion ,748™ 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

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

Hipotesis especifica 4

. Existe relacion significativa entre el marketing educativo de plaza y la captacion
de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Publico “José
Pardo”-La Victoria, 2018.

Tabla 22.
Coeficiente de correlacion de Spearman: Marketing educativo de plaza y
Captacion de estudiantes

Marketing
educativo de  Captacién de
Correlaciones plaza estudiantes

Rho de Marketing educativo Coeficiente de correlacion 1,000 778"



Spearman de plaza Sig. (bilateral) . ,000
N

210 210
Captacion de Coeficiente de correlacion 778" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Base de datos variable: captacion de estudiantes
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Anexo 7

“ Afio del Didlogo y lo Reconciliacidn Nocional™

LEST P."JOSE PARDO"
(reccion Garveesd

&

MEMORANDO N°251-DG/-2018
A : Lic. CESAR BRICENO AVALOS

Docente contratado AA. Mecanica de Produccion
ASUNTO : Autorizacion para realizar trabajo de investigacion
REF. : EXP.2331 - 2363

FECHA  :Lima, 14 de junio del 2018

Me dinjo a usted, para comunicare que en atencion a los
expedientes de referencia, mi despacho le autoriza para que realice el disefio y
desarrolio del trabajo investigacion solicitado; ya que con ello aportaria mayor
beneficio a nuestra Institucion con la tesis titulada “Marketin Educativo y la
captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Supenor Tecnologico
Piblico *José Pardo’ - La Victoria - 20118l *, agradeciéndole realizar acciones con
la Unidad Académica.




Anexo 8

ESCUELA DE POSGRADO

LD SLTRLTTRY VI

Acta de Aprobacién de originalidad de Tesis

Yo, Felipe Guizado Oscco, docente de la Escuela de Posgrado de la Universidad
César Valiejo filial Lima Norte, revisor de la tesis titulada ‘Marketing educativo y la
captacion de estudiantes en el instituto de educacion superior tecnolégico piblico -
“José Pardo” La Victoria - 2018 del (de la) estudiante Bricefio Avalos, César
Edgardo, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 24%
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.
Ewmqa)mmmmqummwmlum,
detectadas no constituye plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas
las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César
Valiejo.

Lima, 14 de agosto del 2016

: 31169557
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS
1. DATOS PERSONALES

Apellidos y M res: (solo los datos del que autoriza)
RWCEMD, Avalon CESAR BoDoammDo

DN Y -1 L . S [
Domigilio - Mz S haTe W22 cocd Veunesdpes =Caqil
Tedéfono - Filg ... Mol N ICEIEe
E-mail i R B Ser RaeT ALE G bl st L Lo :
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad
[ Tesis de Pregrado
= 1= T
BEcigla | e e N R
T, ) e S P
THIE | sorsessemrms s s con ey
[ Tesis de Posgrado
El Maas=tria Doclorsdo
Grade LAREsTea I: ....................... et
Mancidn GADRI e TR e e e Cloylaliekl

3. DATOS DE LA TESIS

Autor {as) Apelkdos v Hombras:
Lhtipgdo Avales Cesan  GDEARD o

Titulo de la tesis:
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4, AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTROMICA:
B fravés del [mlg-r oyl docuimenio,
Si aulorizo a publicar en lexto complets mi tests. E
Mo avlarza aq!l.ﬂ-lil::ﬁl' & fexdo cormpdsdo me thais.

Firma : . ﬁi&;@ Fecha:  ~¥:0%.18
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