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Resumen

La investigacion titulada “Marketing educativo y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo-2019.” tiene como objetivo
general determinar la relacion entre el marketing educativo y el posicionamiento de la

Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Entre las teorias que fundamentan la investigacion Marketing educativo es sustentada por los
especialistas Philip Kotler & Gary Armstrong y Juan Manuel Manes, para la teoria del

posicionamiento por el reconocido Philip Kotler.

La metodologia empleada para la elaboracion de estas tesis estuvo relacionada al enfoque
cuantitativo, tipo basico nivel correlacional , el disefio de la investigacion es no experimental,
transversal, las variables fueron marketing educativo y posicionamiento, teniendo una
poblacion Unica de 40 padres de familia de la Institucién Educativa N° 2259. Todo fue
respaldado a través de la aplicacion de la técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario para cada variable, validadas a través de juicio de expertos, obteniendo una
confiabilidad de Alpha de Cronbach de 0.881 para el instrumento que evalGa la variable del
marketing educativo, y un indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.798 para el
instrumento que evalGa la variable del posicionamiento, obteniendo una confiabilidad

aceptable.

La investigacion se evidencio a través del uso del programa estadistico SPSS, (version 25.0.),
y segun los resultados se obtuvo un nivel de coeficiente correlacional de Rho de Spearman
= 0.763, lo cual concluye que el marketing educativo permite lograr mejorar el
posicionamiento actual de la Institucion Educativa en el mercado, demostrando una relacion

significativa entre las variables.

Palabras clave: Marketing educativo y posicionamiento.



Abstrac

The research entitled “Educational Marketing and the Positioning of the Initial Educational
Institution No. 2259 in the town center of Alto Trujillo-2019.” Its general objective is to
determine the relationship between educational marketing and the positioning of the Initial

Educational Institution No. 2259 in the town center of Alto Trujillo in the year 2019.

Among the theories that underlie research Educational marketing is supported by specialists
Philip Kotler and Gary Armstrong and Juan Manuel Manes and positioning theory by

renowned Philip Kotler.

The methodology used for the preparation of these tests was related to the quantitative
approach, basic type correlational level, the research design is non-experimental, transversal,
the variables were educational marketing and positioning, having a unique population of 40
parents of the Educational Institution No. 2259. Everything was supported through the
application of the survey technique and as an instrument the questionnaire for each variable,
validated through expert judgment, obtaining a Cronbach Alpha reliability of 0.881 for the
instrument that evaluates the educational marketing variable, and a Cronbach Alpha
reliability index of 0.798 for the instrument that evaluates the positioning variable, obtaining
acceptable reliability.

The research is evidenced through the use of the statistical program SPSS, (version 25.0.),
And according to the results a level of correlational coefficient of Spearman's Rho = 0.763
was obtained, which concludes that educational marketing allows to improve the current
positioning of the Educational Institution in the market, demonstrating a significant

relationship between the variables.

Keywords: Educational marketing and positioning.



INTRODUCCION

Hoy se ve que tanto la educacion publica como la privada buscan mejorar su servicio
educativo, pero considerando que no solo es el tener un marketing educativo para manejar
una institucién educativa, sino también el saber posicionarlo, el saber diferenciarse de otras
instituciones, el ofrecer una ensefianza de calidad, lo cual se consideran aspectos
importantes en la toma de decision por parte del padre de familia a la hora de elegir la
institucion educativa en la que estudiara su hijo. Ante ello es imprescindible para las
Instituciones educativas brindar una ensefianza académica de calidad, en la cual los
estudiantes desenvuelvan de manera 6ptima sus competencias, al trabajar adecuadamente un
marketing educativo en las Instituciones, se lograra el posicionamiento eficaz en la
comunidad. Para la American Marketing Association (AMA), (2007) “Marketing es la
actividad, grupo de instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar
ofrecimientos que tengan valor para los consumidores, clientes, partners y sociedad en

general”

En la Institucion Educativa Inicial N° 2259, al no contar con un buen marketing educativo y
al presentar una fuerte competencia la cual emplea innovaciones en su marketing, originan
que la Institucion Educativa Inicial N° 2259, sea poco conocida ante la comunidad, dificultad
presentada a pesar de los alcances positivos en diferentes proyectos aplicados, el problema
actual de la Institucion Educativa es que no cuenta con un marketing educativo que ayude
su posicionamiento en la comunidad, lo cual conlleva a una serie de consecuencias, ya que
los padres de familia desconocen la Institucion Educativa. Stanton (2004), nos dice que “El
posicionamiento es la imagen que un producto proyecta en relacion con sus competidores”

Por esta razdn se realizo esta investigacion para lograr el posicionamiento de la Institucion
Educativa Inicial N°2259 frente a su comunidad y publico objetivo a través de un marketing

educativo.

Entre las diferentes investigaciones de los trabajos previos estudiados a nivel
internacional, encontramos diferentes investigaciones, Chacha (2017), en su trabajo
“Estrategia de producto para posicionar a la escuela basica particular Maria Esther Carletti

en la loma de la Florida de la ciudad de Guayaquil”, se propuso establecer estrategias de
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producto para posicionar a la escuela basica Particular Maria Esther Carletti en la Loma de
Florida de la Ciudad de Guayaquil, con una investigacion descriptivo, exploratorio y
bibliografico; la muestra utilizada fue de 373 personas a quienes se les realizo encuestas,
obteniendo que el 36% de los padres consideran importante en la educacién la calidad de
ensefianza; el 26% conocio la institucion a través de las redes sociales; el 41% indicd que
una institucion debe brindar un servicio médico para los educandos; el 27% manifesté que
seria oportuno que un establecimiento educativo posea seguro contra accidentes,
departamento médico, impartan clases bilingies; el 60% estuvo de acuerdo en que las
escuelas se promocién y comuniquen a través de medios digitales. Se pudo concluir que los
padres de familia dan mayor prioridad a una excelente calidad de ensefianza y servicio que
debe brindar una institucion, para una oportuna formacion de sus hijos”.

Malca B., (2017), en su tesis titulada, “Propuesta de una campafia BTL para mejorar el nivel
de posicionamiento de la Universidad de Lambayeque, Chiclayo 20167, (tesis de pre grado),
Universidad de Lambayeque, como objetivo general, propone una campafia BTL para
mejorar el nivel de posicionamiento de la Universidad de Lambayeque, el estudio fue de tipo
cuantitativo y descriptivo. La poblacion de estudio estuvo conformada por 176,708 personas
entre la edad de 15a 50 afios de la ciudad de Chiclayo, de la misma se determin6 la muestra
de 383 informantes, a la cual se le aplico la técnica de encuesta y como instrumento el
cuestionario , que recolectd informacion necesaria para cumplir con el objetivo de la
investigacion donde concluy6 que logro la efectividad de la propuesta de la campafia BTL,
dado que su mercado objetivo considera que la diferenciacién y la creatividad son los mas
adecuados para transmitir el mensaje”.

Najera (2017), “en su investigacion “Rebranding y marketing educativo del Colegio Sagrado
Corazon de Jesus”, tuvo como objetivos: Identificar los elementos que intervienen en el
rebranding que permiten potenciar el sentido de pertenencia hacia el colegio SCJ y explicar
el desarrollo de marketing educativo del colegio SCJ, se evalud a través de la técnica de
observacién y como instrumento la guia de observacion, concluyé que para dar comienzo a
una nueva estrategia deberan publicar la marca en las redes sociales con el fin de reubicar la
imagen del colegio y asi lograr ser la comunidad més grande a nivel colegio en Guatemala™.
Briones & Marcillo (2018),quien argumentd en la tesis titulada “Disefio De Estrategias De
Marketing Mix Para La Captacion De Clientes En El Centro Educativo “Semilla”, En La
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Ciudad De Guayaquil, 2018” teniendo como objetivo principal examinar las estrategias de
marketing mix que permitan la captacion de clientes en el Centro Educativo “Semilla”. Se
utilizé el método cuantitativo, utilizando como medio de evaluacion la recoleccion de datos
se utilizé la técnica de entrevista y mediante un el instrumento de la guia de entrevista, se
aplic6 300 encuestas a padres de familia que viven en la Ciudadela Paraiso, logrando obtener
resultados notables. Concluyendo que los padres de familia prefieren tener a sus hijos en
escuelas privadas y fisco misional al menos en lo que respecta a la educacién inicial, a
diferencia en Ecuador, Espafia y Argentina existen mayor cantidad de escuelas particulares
en donde se ensena con la pedagogia waldorf”.

Moran (2013) argument6 en su investigacion “Plan de Marketing en la gestion de calidad
educativa de la Unidad Educativa Cmdt. Rafael Moran Valverde, en la Parroquia San
Cristobal”, teniendo como finalidad principal disefiar un proyecto de marketing para
aumentar la eficacia de la demanda educativa presente en la Unidad Educativa Cmdt. Rafael
Moran Valverde. La investigacion desarrollada es de tipo cuali — cuantitativa que nos
permitié obtener que sus resultados sean interpretados de manera porcentual y con analisis
cuantitativos y cualitativos utilizando las diferentes técnicas.

Se aplicé el instrumento del cuestionario a un total de 168 personas, como conclusiones
generales se obtuvo:

El proyecto de marketing permite optimizar la postura competitiva de la institucién
educacional en los diferentes mercados, favoreciendo la posteridad de nuevas matriculas,
ventas de productos y la eficacia institucional.

El proyecto de marketing argumenta la mayor propension hacia la globalizacion de las
empresas Yy a sus necesidades de revolver nuevos desafios gerenciales; por consiguiente, este
manuscrito, apoya un examen conveniente del contexto, asi como, los planes de accion tan
necesarios para conseguir los objetivos planteados”.

Chaca y Ordofiez (2015) quienes argumentaron su tesis denominada “Marketing
Posicionamiento de imagen de la Universidad Salesiana con Sede en Ecuador”. Cuyo
objetivo principal fue identificar el nivel de empoderamiento de la universidad en mencion,
debido que es importante mencionar que las estrategias propuestas ayudaron a la universidad
a fortalecer su posicionamiento; finalmente se realizé un analisis donde se evaluo el nivel de

empoderamiento de la Universidad Salesiana. Finalmente, los resultados obtenidos
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recomiendan promocionar a la Universidad con mayor frecuencia a través de los medios de
comunicacion y de difusion mediante visitas de alumnos de los colegios de las ciudades a la
Universidad Politécnica Salesiana”

Se logrd identificar varias tesis como referencia a nivel nacional y entre ellas cabe mencionar
los siguientes: Villarreal (2012), quien en su investigacion “Propuesta de estrategias de
mercadotecnia educacional para incrementar la demanda del servicio educativo en la
institucion educativa “San Miguel”” se planted estrategias de mercadeo educacional para
aumentar la oferta del trabajo educativo, otorgado por la Institucion Educativa “San
Miguel”- Piura, se utiliz una investigacion de tipo transversal exploratorio, por el analisis
de los resultados descriptiva, cualitativa y por la interferencia del investigador,
observacional, se trabajo con una muestra de 323 informantes entre padres de familia y
estudiantes, para la evaluacion se aplico un cuestionario con una serie de interrogantes ,como
conclusiones finales fueron:

Que entre el afio 2003 al 2010 el servicio educativo decreci6 en un 70.64%.

Se pudo confirmar que la causa del decrecimiento de la casa de estudio fue: por la poca
publicidad, la mala infraestructura que presenta, inadecuado mobiliario y la discordia entre
padres de familia y docentes.

Ante las causas que afectan el decrecimiento de la institucion se puede concluir que es
indispensable elaborar tacticas de marketing, cuyo fin primordial es solucionar los problemas

existentes en esta casa de estudio.

Echevarria (2016) quien argumento en su tesis “El marketing mix y su influencia en el
desempefio de las empresas exportadoras de palta”. Como objetivo principal consistio
examinar la intervencion de los especificadores de marketing en el servicio del negociante,
asimismo es un disefio no experimental y de enfoque cuantitativo, el cual arroj6 como
resultado la relacion significativa entre sus variables, permitiéndole formular a manera de
conclusion que el producto posee ventajas de calidad si este se es adaptado a mercados
exteriores generando un desempefio positivo en ventas y finanzas”.

Centeno & Méndez (2017), quienes en la tesis “las estrategias de marketing y su relacion
con el nivel de preferencias de la institucion de formacion profesional senati — Satipo, 2017”

, se propusieron como finalidad comprobar la semejanza entre las estrategias de marketing
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y el grado de preferencias de la institucion de formacion profesional SENATI — Satipo, 2017,
utilizaron como disefio de investigacion correlacional descriptivo, con una muestra de 295
estudiantes egresados el afio 2015 y 2016, se aplicd como instrumento de evaluacion la
encuesta mediante el instrumento el cuestionario, como resultado se obtuvo, considerar
estrategias de marketing en la institucion son regulares a la mayoria de las veces (59.1%) y
que tienen un nivel medio de preferencia de (61.3%). Demostrando asi la semejanza
significativa entre las estrategias de marketing y la elevacion de preferencias de la institucion
de formacion profesional SENATI, donde r= 0.479 y Z calculada es 3.9462>1.96 que es la z
critica. Se llegé a la conclusion que las estrategias planteadas en la institucion son
medianamente atractivas y que en su mayoria se decide su preferencia entre otras casas de
estudio, logrando la aceptacidn de la institucion profesional SENATI”.

Pérez (2013) quien es su tesis “Propuesta de plan de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XV1 2013 en la provincia
de Trujillo” como finalidad formularon un programa de marketing para elevar el
posicionamiento aceptable de la “Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI”.
Metodologicamente se aplico una investigacion de tipo descriptiva, no experimental, ya que
estuvo encaminado a disefiar un programa de marketing con la finalidad de lograr el
posicionamiento de la UTC Benedicto XVI, en cuanto a la técnica la encuesta, se utilizo
como instrumento el cuestionario. La poblacidn estuvo integrada con 10800 estudiantes y
10580 padres de familia de 5to afio de secundaria, con una muestra de 371 alumnos y 371
padres de familia y se pudo concluir que un programa de marketing permitird el
posicionamiento de la “Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI” al divulgar la
propuesta de valor de la universidad”

Camilo (2016), quien es su tesis “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de
Creditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo
2015 como objetivo primordial fue resolver de qué forma el marketing mix contribuye en
las inversiones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco - Periodo 2015. Se utilizé un disefio no experimental, se utilizé la técnica de la
entrevista a 72 clientes en las que se obtuvieron como resultado que la presencia de

marketing mix en la oferta de productos es de mucha influencia en los clientes, se lleg6 a la

15



conclusion que el marketing mix si contribuye en las inversiones de crédito de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco”.

Colareta (2015) quién en su investigacion titulada “Relacion entre el marketing educativo y
calidad de servicio en la institucion educativa privada John Dewey del distrito de Barranco,
Lima-2014. Cuyo objetivo fue establecer la relacion que existe entre el marketing educativo
con la calidad de servicio educativo a traves de sus respectivas dimensiones. La metodologia
de investigacion fue de nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental. Con una
poblacion de 95 padres de familia y una muestra censal de 95 padres de ambos sexos que
pertenecen a la institucion educativa John Dewey. Para el estudio de la variable marketing y
calidad de servicio educativo se utilizaron encuestas. Se arribé a la conclusion, que la correcta
administracion del instrumento permite lograr una estrategia de marketing educativo y lograr
gradualmente la mejora de la calidad de servicio que ofrece la I.E.P. Jnhon Dewey del distrito
de Barranco serd mejor”

Acosta. (2016) Quién en su investigacion titulada “Nivel de posicionamiento del club de
leones en la ciudad de Trujillo, afio 2016, Facultad de ciencias empresariales, en la
Universidad César Vallejo de la ciudad de Trujillo, en esta investigacion se busco determinar
el nivel de posicionamiento del club de leones en la Ciudad de Trujillo; la investigacion
corresponde a un nivel descriptivo de disefio no experimental de corte transversal. La muestra
estuvo constituida por 367 personas, se empleo la técnica de la encuesta para cuyos efectos
se elabord un cuestionario de preguntas donde llegé concluir que el nivel de posicionamiento
del club de leones en la Ciudad de Trujillo en el afio 2016 fue del 72%, considerando este
resultado en un nivel muy alto. Asi mismo el posicionamiento de dicho club desde su
dimensién asociacién de marca, destaca por su relacion con personas de clase alta;
caracterizado por su elegancia”

En el desarrollo del marco conceptual se seleccionaron términos mas importantes a
considerar la definicion y conceptualizacion segin autores que se indican a continuacion:
Kotler & Armstrong (2013) definieron el marketing como “el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y se relacionan con ellos para, en reciprocidad, captar

el valor de sus clientes”
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Monferrer (2013), quien define el marketing “como la publicidad o la comunicacion y las
ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad, no son mas que dos de las diversas funciones
sobre las que trabaja esta disciplina”.

Juzgando lo inicial, se debe comprender al marketing como una serie de actividades que se
desarrollan con el objetivo de retribuir las demandas de los clientes.

Garcia (2014) quien menciona diferentes definiciones sobre el marketing a lo largo de su
historia moderna. “El término aparece por primera vez en 1955, afio en el que la Asociacion
Nacional de Profesores de Marketing, antecesora de la American Marketing Asociacion,
establecia” lo siguiente “El marketing es la realizacion de actividades empresariales que
dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor”.

Zeithaml, et.al (2009) quienes argumentan al marketing como actos, procesos y desempefios
proporcionados por una entidad o persona para otra entidad o persona”

Stanton, et.al (2004) quienes "Hacen hincapié en la orientacién del cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la
organizacion™

Lamb, et al (2006) quienes sustentaron que el “Marketing es una filosofia sencilla e
intuitivamente atractiva que articula una orientaciéon de mercado. En los aspectos social y
econdmico la razon fundamental de la existencia de una organizacién consiste en satisfacer
los deseos y necesidades del cliente a la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa”.
Por otro lado concluimos que marketing es crear, comunicar y entregar valor, por lo tanto a
manera de resumen podriamos decir que participar en el mercado implica competir y quien
va a ganar el que logre producir mayor valor, para lo cual necesitamos una estrategia y que
se tenga que sostener sobre nuestras propuestas de ventajas competitivas, la estrategia se
traduce en un modelo de servicio que represente el valor y ese sera nuestra propuesta de
valor, por lo tanto quien pueda generar, comunicar y entregar valor de manera mas eficiente
sin duda ganara el mercado.

Kotler (2009), sefial6 que: el marketing educativo consiste en “La reorientacion de la
produccion supone que las principales tareas de las instituciones educativas es para ofrecer
programas que en su opinion son “buenos para” sus clientes. Aunque las instituciones
educativas deben mantener altos estandares de calidad, que periédicamente deben someter a

prueba sus hipdtesis acerca de la conveniencia y el atractivo de sus programa”
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Cutropia (2002) quien en su libro “marketing educativo lo define como un proceso de
investigacion que busca satisfacer las necesidades sociales, acordes a un valor percibido,
distribuidas en tiempo y lugar y éticamente promocionadas para generar bienestar entre
individuos y organizaciones” .
Manes (2004) quien menciona que el marketing educativo es una investigacion de las
necesidades del usuario para crear servicios con el fin de propiciarle bienestar. A eso apunto
este estudio.
Caetano (2003), quién propone “la disposicion de la demanda de servicios en una institucion
de educacion, como: Se toma a los estudiantes como el foco generador del servicio., ve la
infraestructura, los salones en donde los estudiantes estudiaran, tener equipos de
computacién actualizados, personal de contacto: el personal como profesores, educadores,
administradores, entre otros deben estar altamente capacitados para cubrir las demandas del
usuario.

Nufiez (2017) quien lo define “como aquel conjunto de técnicas y estrategias utilizadas por
los centros de ensefianza (desde infantil hasta la universidad y el posgrado) para conseguir
satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus familias y alumnos de una forma
rentable. La rentabilidad en el &mbito educativo no solo se tiene que entender desde un punto
de vista econdmico, sino también social, como hemos sefalado anteriormente”

Franco & Arrubla (2011), quienes propusieron “tres elementos fundamentales en el
marketing educacional:Focalizar energias en el producto académico, incorporar otros
servicios periféricos que acompafien a lo académico, ofertar al mercado un producto y
servicio de calidad, una verdadera experiencia universitaria”.

Se puede sefialar que los padres de familia buscan muchos factores al momento de
seleccionar una Institucion Educativa para que estudien sus hijos, dichos factores
primordiales suelen ser la innovacién metodologica, la excelencia educativa, asi mismo
suelen interesarse por el numero de estudiantes por aula, buscan un aprendizaje dinamico,
que los nifios se diviertan en donde los estudiantes sean felices.

Cutropia (2002), quién argumenta la importancia que implica el marketing para las

Instituciones Educativas:

El grado de conocimiento con respecto a los alumnos: tipo de alumnos, como son y si son

seleccionados correctamente.
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El clima del centro de ensefianza, programas académicos extra escolares.

Conocer al personal docente.

Pefialoza (2005) quien en su investigacion sefiala, “frente al dinamismo y complejidad de los
mercados globalizados, el marketing no sélo se ha convertido en herramienta de gestion sino
en una filosofia empresarial, en una actitud fundamental en el comportamiento de las
organizaciones orientadas al mercado”

McCarthy (2007); quien defini6 cuatro dimensiones conocidas como: “las 4P del
marketing”; Producto, precio, promocidn, plaza.

Garcia (2014), quien argumenta que el producto en educacidn es junto al cliente lo esencial.
No solo eso, sino que ademas, que desde el punto de vista de marketing, el producto confiere
a la institucion educativa el factor diferencial que identifica y diferencia a una institucion de
las otras.

Es decir es el servicio prestado al estudiante por el profesor durante el desarrollo de los
procesos de ensefianza y aprendizaje, el cual debe ser obligatoriamente diferente al de la
competencia para posicionar la marca.

Garibay (2017) quien argumenta que “el Producto, en la actualidad es cosa de todos los dias
lanzar productos o servicios que tienden a satisfacer las crecientes necesidades de los
consumidores, pero la diferencia entre la version original y la actual radica en que quien lo
compra busca ir méas alla de los beneficios que le otorga, fijando su atencion en aspectos
como si su produccion afecta al medio ambiente o si al comprarlo se ayuda a una causa”.
Kotler (2013) quien argumenta que el producto significa “combinar bienes y servicios que
una organizacion ofrece al mercado objetivo” (p.52). Lo que quiere decir el autor una
institucién ofrece un producto o servicio acorde a las necesidades de su mercado objetivo, el
cual busca satisfacer la necesidad, logrando asi el intercambio entre usuario o cliente con la
institucion.

Baena & Moreno (2010) quienes sustentan el precio como “el coste que percibe el
consumidor necesario para adquirir los productos que le ofrece el mercado y el mismo desea”
Lamb .et.al (2011) quienes lo sefialan “como aquel elemento que se entrega para adquirir un
bien o servicio, que incluye el elemento a adquirir hasta el tiempo que puede tomar mientras

se espera para adquirirlos”
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Para Kotler (2013) “el precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto” (p.52). Lo que el autor menciona que se debe tener en cuenta que un
factor determinante a la hora de que un padre de familia escoja la institucion educativa en la
que estudiara su hijo, debe considerar si esta dentro de sus posibilidades de poder pagarla.
Aqui también es donde entra como diferenciador evidente la diferencia entre una institucion
educativa particular con una institucién educativa nacional. Pero, sabemos que ahora el
mercado educativo tiene amplias alternativas tanto del sector privado como el publico, donde
se busca una diferenciacion adecuada, un valor agregado, que le dara esa ventaja competitiva
a la hora de la decision final por parte del padre de familia. Con ello se busca que la educacién
sea la mejor que se pueda brindar, sea publica o particular.

Ospina & Sanabria (2010) quienes opinan que “esta aproximacion no se hace hincapié en el
precio del producto o servicio que la organizacién ofrece sino que busca reducir aquellos
costos que el cliente debe asumir por el hecho de comprar el producto o servicio. En ese
sentido, se considera no solo el valor a pagar por el bien o servicio demandado sino el costo
asociado a la compra misma”

Garcia (2014) en su investigacion sefiala que “la promocion es la forma mas evidente de dar
a conocer la institucion educativa a nuestros potenciales clientes”. (p. 68)

En otras palabras la promocidn inicia con cada uno de los integrantes internos y externos de
cada institucion educativa e incluye desde la comunicacidn boca en boca, hasta la mas intensa
campafia publicitaria de medios o redes sociales.

Para Kotler (2013) la promocion se refiere a las actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo” (p.52). el autor menciona que se debe
considerar un punto importante de la manera como se comunica el servicio o producto al
mercado objetivo, asi, se consideran también importantes los canales y medios por lo cual se
lleva el mensaje al cliente potencial, en este caso al alumno, padre de familia, captando asi
nuevos clientes, y de alguna manera, fidelizando y manteniendo a los que ya se tienen.
Stanton et al., (2007). Quienes argumentan, que la meta de la promocién es transmitir
eficazmente informacidn y mensajes persuasivos, ya que las decisiones de compra requieren
informacion. Que los consumidores conozcan la marca que se les estd ofreciendo, qué
caracteristicas y beneficios ofrecen, a qué precio se vende y donde se puede adquirir, en caso

contrario no habra proceso de decision porque no habré decisiones que tomar.
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Ospina & Sanabria (2010) sefiala que “Desde este enfoque no se pretende invadir la
percepcion del cliente con mensajes generalizados sino hacerle llegar solo la informacion
que él individualmente requiere. Se trata de remplazar los mecanismos unidireccionales de
comunicacion por unos donde exista una comunicacion de doble via, es decir, unos
mecanismos de comunicacion que retroalimenten a la organizacion y los clientes y entre la
organizacion y la comunidad en general.

Mercado (2007) desde su perspectiva, resalta que la plaza en el servicio educativo es “una
entidad facilitadora que facilita la llegada del producto al cliente” (p. 236).

Es decir en el &mbito educativo plaza es la ubicacion de la Institucion educativa.

Para Kotler (2013) “la plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto
esté disponible para los clientes meta” (p.53). Cuando el producto o servicio llega de manera
adecuada al cliente meta, el producto o servicio logra un adecuado posicionamiento logrando
asi que la institucién pueda obtener los beneficios econdmicos esperados de acuerdo a sus
objetivos planteados en un corto, mediano o largo plazo.

Quico (2011) quien lo define como “el medio de distribucion que permite que los productos
o servicios lleguen eficazmente al consumidor, este a su vez, puede ser de manera directa
(fabricante - cliente) o indirecta (intermediarios)”

Ospina & Sanabria (2010) quienes al hablar de plaza sefialan que ya no se considera
trascendental el lugar fisico donde se realiza el proceso de compra (distribucion y ventas)
sino que se trata de determinar la forma como se puede facilitar el acceso material del cliente
al bien o servicio ofrecido. De esta forma se le genera al cliente mayor comodidad para el
acceso y se responde mejor a sus requerimientos”

Kotler y Amstrong (2008) quienes argumentan sobre el posicionamiento como “la manera
en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos
de la competencia”. (p.185).

En otras palabras el posicionamiento en marketing es una estrategia comercial que busca
conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo en la mente del publico.
Mir (2015) quien menciona que no se debe entender al posicionamiento como crear algo

nuevo y diferente, sino mas bien controlar lo que esta ya esta en la mente de las personas y
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con ello reordenar las conexiones que existen, claro esta que todo ello implica un proceso
organizado Yy estratégico que debe ser atendido de manera eficaz y prudente.

Torres & Garcia (2013) quienes definen que el posicionamiento de un servicio y/o producto
dentro del mercado es la forma en que cada consumidor determina un producto segln sus
propiedades resaltantes.

De acuerdo al autor el posicionamiento de marca es la percepcion que tienen los clientes
respecto a un producto o servicio con el objetivo final que se sientan identificados con la
marca.

Rey (2015) argumenta que el posicionarse implica establecerse en un lugar importante en la
mente del consumidor marcando la diferencia con otros productos del mercado”.

Torres y Garcia (2013) quienes definen el posicionamiento de un servicio y/o producto dentro
el mercado como la forma en que cada consumidor determina un producto segun sus
propiedades resaltantes. Es decir, el sitio que ocupa en la mente de cada consumidor a
comparacion de los demas productos que tiene la competencia.

Kotler & Armstrong (2007), sefialan las principales dimensiones acerca de posicionamiento
pueden ser por: por atributo, por beneficio, por calidad, por aplicacion

Garcia (2008) quien “indica que los atributos de un producto estan conformados por la
etiqueta, los servicios complementarios, la composicion del mismo, entre otros. Por lo tanto,
es de suma importancia identificarlos a tiempo y en base a este, conducir el posicionamiento
del mismo a un nivel adecuado”

Espinosa (2014) argumenta “la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antigliedad de la marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te resultara
posicionarte en la mente de los consumidores”.

Kotler & Armstrong (2007), quienes sefialan que “la estrategia se centra en un atributo como
el tamafo o la antigliedad de la marca. Cuantos mas atributos se intente posicionar mas dificil
resultaré posicionarse en la mente de los consumidores. Beneficio: el producto o servicio se
posiciona en base al beneficio que proporciona”.

Schiffman & Kanuk (2005) quienes definen que el beneficio “sefialan que los esloganes
deben describir de manera precisa e inteligente los beneficios fundamentales de la marca, ya
que el mercado actual presenta el fracaso de muchos productos que se posicionaron para

ofrecer un beneficio que los usuarios no requerian necesariamente”. Con esto el autor nos
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menciona que para posicionarse por beneficio, se debe ser empatico con el cliente, y
preguntarse, qué espero y obtengo usando mi propio producto, luego se puede analizar las
respuestas y organizarlas en estrategias eficientes que la organizacion o institucion puede
ejecutar.

Graphic (2017) quien senala “uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es
resaltar el beneficio que te ofrece el producto que intentamos vender. Es la necesidad que el
consumidor intenta cubrir, pero también puede tener otros beneficios complementarios que
ayudaran a la fidelizacién del consumidor sobre el producto”.

Kotler & Armstrong (2007), quienes sefialan la dimension por calidad cuando se basa la
estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable”.

Por su parte, Pérez (2019), nos dice que “la calidad de un producto habla por si sola. Cuando
combinas este factor con otras cualidades es posible aplicar estrategias para posicionarlo con
maés facilidad.

El rasgo mas sobresaliente que define la calidad de tu producto, enfoca la estrategia hacia la
calidad de la marca en ese aspecto particular.

Esta accién genera confianza en los clientes. Al contar con un sello distintivo los
consumidores lo aprecian como una ventaja competitiva”

Quinteros (2016) quien menciona que para posicionarse en el mercado algunas empresas
pueden apoyarse en la calidad del producto y otras se basan en el precio alto o bajo.

Con relacidn a la dimensién por aplicacion, Vértice (2008) indica que la empresa puede
posicionarse a través de su sello o esencia distintiva, es decir, que la empresa es la Unica que
ofrece determinado servicio o producto frente a su competencia y que a su vez, genera el uso
constante de la marca por parte del usuario.

Para, Kotler & Armstrong (2007), “en este caso, se trata de posicionar a la empresa como la
mejor en base a usos o aplicaciones determinadas”.

Por su parte Trout y Rivkin (2012), sefialan que existen 5 elementos mentales mas
importantes del proceso de posicionamiento:

Las mentes son limitadas: Las personas no pueden absorber las montafias de informacion que

se generan.
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Las mentes odian la confusion: La simplificacion al maximo es la Unica forma de eludir el
exceso de comunicacion.

Las mentes son inseguras: Las personas tienden a ser emocionales, no racionales.

Las mentes no cambian: Una vez que el mercado se hace a una idea, se acaba toda discusion.
Las mentes pueden perder su enfoque: Por eso, a largo plazo, las extensiones a las lineas de
productos destruyen una marca.

Cuando hablamos de publicidad y el posicionamiento Kotler y Armstrong (2008), indican
que las empresas no pueden conformarse con ofrecer un buen servicio o fabricar buenos
productos, sino que ademas deben de informar sobre las ventajas de dichos productos o
servicios para posicionarlos en lamente de los consumidores y para ello deben utilizar
adecuadamente las herramientas de comunicacion y los medios publicitarios que existen.
Silva et al. (2014) quien menciona que “el posicionamiento permite a una determinada
empresa u organizacion conocer a sus diferentes tipos de clientes, desde un punto de vista
que le permitan establecer un diagnostico estratégico, debido a que las instituciones
empresariales deben adicionar una variedad de atributos relacionados con sus productos o
servicios con el proposito de posicionarse en la mente de los clientes y estos se sientan
satisfechos con las adquisicion o compras que realicen frecuentemente, obteniendo como
resultado una mayor rentabilidad y liderazgo en un segmento objetivo cada mas
competitivo”.

Arellano (2012) sefiala que los principales factores relacionados al posicionamiento
dependen de: “La posicién de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en
comparacion de los productos de la competencia. El posicionamiento se puede definir como
la imagen de un producto en relacion con los productos que compiten directamente con él y
con respecto a otros productos vendidos por la misma compaiiia. Para posicionar un producto
se deben seguir los siguientes pasos: Segmentacion del mercado, evaluacion del interés de
cada segmento, seleccion de un segmento (o varios) objetivo, identificacion de las diversas
posibilidades de posicionamiento para segmento escogido, seleccién y desarrollo de un
concepto de posicionamiento”. (Arellano, 2002, p. 156)

El marketing educativo cumple un rol muy importante en el posicionamiento de la Institucion

Educativa, considerandose indispensables para la eleccion del padre de familia al momento
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de elegir en donde matricular a su menor hijo, frente a esto, surge la siguiente pregunta de
investigacion:

¢En qué medida se relaciona el marketing educativo y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Inicial N°2259 en el centro poblado del Alto Trujillo en el afio 2019?

La presente investigacion se justifica a nivel tedrico en la necesidad de conocer los aspectos
tedricos sobre los cuales se basan el marketing educativo y el posicionamiento, con la
finalidad de ampliar los conocimientos de los interesados en la tematica, a la vez se
proporciond un informe actual sobre el marketing educativo en la institucion educativa
inicial N° 2259, lo que permitié una mejor nocion del servicio que ofrece la institucion, el
que puede ser utilizado para evitar la insatisfaccion de los padres de familia, mejorar su
identidad y desarrollar el posicionamiento 6ptimo que toda organizacidn desea alcanzar.
La justificacion préctica se basa en conocer la relacion que existe entre las variables:
marketing educativo y el posicionamiento. Cabe sefialar, que se obtuvo informacién
importante sobre las variables, que puede ser utilizada para realizar mejoras y nuevas
estrategias en las Institucion Educativa Inicial N°2259 en beneficio de sus estudiantes, por
ello, se tomo en cuenta investigaciones internacionales y nacionales, para tener una mejor

vision del tema a tratar en este trabajo de investigacion.

La justificacion metodoldgica, utilizd un método de recoleccion de datos a través de la
técnica de la encuesta y como instrumento se aplicé el cuestionario, lo que permitié observar
y analizar los resultados obtenidos, con el fin de entender si existe una relacion entre el
marketing educativo y el posicionamiento de la Institucién Educativa Inicial N° 2259. De
igual manera, con la investigacion se logré conocer el impacto del marketing educativo y el
posicionamiento.

Se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing educativo y el
posicionamiento de la Institucién Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto
Trujillo en el afio 2019.

Se propusieron los siguientes objetivos especificos:

O1: Determinar la relacion significativa entre marketing educativo y el atributo en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto

Trujillo en el afio 2019.
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O2: Determinar la relacion significativa entre marketing educativo y el beneficio en la

Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Os: Determinar la relacion significativa entre marketing educativo y la calidad en la

Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Oa: Determinar la relacion significativa entre marketing educativo y la aplicacion en la

Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Os: Determinar la relacion significativa entre producto y el posicionamiento en la Institucion

Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Oe: Determinar la relacion significativa entre promocion y el posicionamiento en la

Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

O7: Determinar la relacion significativa entre precio y el posicionamiento en la Institucién
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Os: Determinar la relacion significativa entre plaza y el posicionamiento en la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Como hipotesis general se formulo lo siguiente:

Hi: Existe relaciéon significativa entre marketing educativo y  posicionamiento de la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing educativo y  posicionamiento de la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Por otro lado se formulo 8 hip6tesis especificas:

Ha: Existe relacion significativa entre marketing educativo y el atributo en la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

H2: Existe relacion significativa entre marketing educativo y el beneficio en la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Hs: Existe relacion significativa entre marketing educativo y la calidad en la Institucién
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.
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Ha: Existe relacion significativa entre marketing educativo y la aplicacion en la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Hs: Existe relacion significativa entre producto y el posicionamiento en la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

He: Existe relacion significativa entre promocion y el posicionamiento en la Institucion

Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Hq: Existe relacion significativa entre precio y el posicionamiento en la Institucion Educativa
Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

Hs: Existe relacion significativa entre plaza y el posicionamiento en la Institucion Educativa
Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo en el afio 2019.

METODO

2.1.Tipo de estudio y disefio de investigacion

Tipo de estudio

La presente investigacion segun su finalidad es basica y segun Valderrama (2013) “busca
explorar las diferentes teorias existentes en relacion al problema de estudio. Este tipo de
investigacion es también llamada pura o fundamental. Est4 destinado a aportar un cuerpo
organizado de conocimientos y no produce necesariamente resultados de utilidad inmediata”.
Por otro lado la Investigacion basica segun Villegas et al. (2011) “es tedrica, se encuentra
orientada a la busqueda de nuevos conocimientos tedricos a efectos de corregir, ampliar o
sustentar mejor la teoria existente”.

Segun su alcance la presente investigacion es correlacional basandose en la observacién para
medir la relacion que existe entre el marketing educativo y posicionamiento de la Institucion
Educativa N° Inicial N°2259. Sanchez & Reyes (2009) “mencionaron que es correlacional
cuando se orienta a la determinacién del grado de relacién existente entre dos 0 méas variables
de interés en una misma muestra de sujetos o el grado de relacién existente entre dos
fendmenos o eventos observados. Se considera que es de corte transversal puesto que se

recoge informacion en un momento dado”.
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La investigacion posee un enfoque cuantitativo, considerando claramente las caracteristicas
y lineamientos empleados que coinciden con los fundamentados por Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) al decir que “El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar
hipdtesis, con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias”
Asi mismo presenta un nivel descriptivo porque busca explicar las situaciones importantes
de la investigacion. Segin Hernandez, et al (2014), es descriptivo ya que se medira, evaluara
y recolectara informacion de las variables, para luego describir la variable.
Disefio de investigacion

La presente investigacion asumird un disefio no experimental correlacional, de corte
transversal. Asi mismo se considera no experimental porque no se manipula ninguna variable
y se observa el comportamiento de las mismas tal como se muestra en la realidad, ademas
Sanchez & Reyes (2009) “mencionaron que es correlacional cuando se orienta a la
determinacidon del grado de relacion existente entre dos 0 mas variables de interés en una
misma muestra de sujetos o el grado de relacion existente entre dos fendmenos o eventos
observados. Se considera que es de corte transversal puesto que se recoge informacion en un

momento dado”.

Esquema del disefio de investigacion correlacional

Donde:

M — Muestra de padres de familia
V1  — Variable de marketing educativo
V2  — Variable posicionamiento

R — Coeficiente de correlacion
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2.2.0peracionalizacion de variables
La presente investigacion presenta dos variables:
Marketing Educativo

Cutropia (2002) en su libro “marketing educativo” nos dice “que es un proceso de

investigacion que busca satisfacer las necesidades sociales, acordes a un valor percibido,
distribuidas en tiempo y lugar y éticamente promocionadas para generar bienestar entre
individuos y organizaciones”.
Posicionamiento
Kotler & Amstrong (2008) nos dicen que posicionamiento “es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia”.
Temética: la tematica que se trabajo en la presente investigacion estuvo enfocada en dos
variables las cuales son:

e Marketing educativo

e Posicionamiento
Operalizacién
La Operacionalizacion de las variables se trabajo en dos cuadros por variables, en las cuales
se especifica definicion conceptual, definicion operacional, dimensiones, indicadores, items,

escala de medicion y niveles de rango.
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Matriz de operacionalizacion de la variable 1

) L L ) _ ) _ . Escala De Niveles De
Variables | Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items o
Medicion Rango
V1 El autor define marketing | “El marketing educativo, es el Calidad
Marketing | educativo como una de las | proceso de investigacion de pedagdgica,
Educativo | principales tareas de las | las necesidades sociales”. Producto | mobiliaria y 1-6
instituciones educativas, la | Su proceso sera a través del tecnologica del
cual es para ofrecer | instrumento cuestionarioy la producto. o
y _ ) i Deficiente
programas que en su | puntuacion obtenida se daré a ) Estrategias de
o ] ] Precio ] 20-46
opinion son “buenos para™ | través de la escala de Likert: costo segun la 7-10
sus clientes. Aunque las | 1=Nunca rentabilidad.
o ) ) Regular
instituciones  educativas | 2=Casi nunca Accesibilidad y ORDINAL 4773
deben  mantener altos | 3=A veces reconocimiento 11-14
Plaza
estandares de calidad, que | 4=Casi siempre del servicio. B
ueno
periddicamente deben | 5=Siempre )
Estrategias 74-100
someter a prueba sus | Manes, (2014) T
. publicitarias del
hipotesis acerca de la ) _
Promocién | producto, precio | 15-20

conveniencia y el atractivo
de sus
Kotler(2009).

programas.

y plaza.
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Matriz de operacionalizacién de la variable 2

) Definicion L _ ) ) _ . Escala De | Niveles De
Variables Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items o
Conceptual Medicion Rango
V2: “Es la manera en la | El posicionarse implica Tamafio de
Posicionam | que los consumidores | establecerse  en  un  lugar infraestructura, de
iento definen un producto a | importante en la mente del | Poratributo |la marca Yy 1-4
partir de sus atributos | consumidor marcando la recursos
importantes, es decir, | diferencia con otros productos del extracurriculares. Bajo
el lugar que ocupa el | mercado. Beneficios 13-30
producto en la mente | Su proceso sera a través del .| brindados y
) ) ) ) Por beneficio | ) 5-8 ]
de los clientes en |instrumento cuestionario y la diferenciados al ORDINA Medio
relacion de los | puntuacion obtenida se dard a resto. L 31-47
productos  de  la | través de la escala de Likert: Valoracion  del
competencia”. Kotler | 1=Nunca Por calidad | precio en funcion 0-11 Alto
& Amstrong (2008) | 2=Casi nunca al producto. 48-65
3=A veces
- Uso de la marca
4=Casi siempre o
) Por aplicacion | por parte 12-13
5=Siempre )
del cliente
Rey, (2015)
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2.3.Poblacién y muestra
Poblacion muestra

Bernal, C (2006) “La poblacion es la totalidad de elementos o individuos que tienen

ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”.
El presente estudio tiene como poblacién a todos los padres de familia de la Institucion
Educativa Inicial N° 2259 del centro poblado Alto Trujillo, los cuales son 40 padres de
familia.
Unidad de analisis
Padres de familia de la Institucion Educativa N°2259
Muestra
La presente investigacion presenta una nuestra por conveniencia, como lo menciona
Vincenty, (2011) “El muestro intencional o por conveniencia es un muestreo no
probabilistico que consiste en la eleccion de un grupo de sujetos, disponibles en una
determinada poblacion y cuyas caracteristicas son comunes”.
La muestra es por conveniencia porque se trabajara con un solo grupo unico de 40 padres de
familia de la Institucion Educativa Inicial N° 2259.

2.4.Criterios de Seleccion
Criterios de Inclusion
Se consideraron a todos los padres de familia del nivel inicial de la Institucién Educativa
Inicial publica N°2259 del centro poblado Alto Trujillo.
Criterios de Exclusion
No se consideraron a los padres de familia que no pertenecen a la Institucion Educativa.

2.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica e instrumento
La técnica empleada para la presente investigacion es la encuesta mediante el instrumento
cuestionario. Como menciona Bernal (2010), el cuestionario es un grupo de preguntas
formuladas para generar datos, con el fin de lograr los objetivos del proyecto de
investigacion. Este cuestionario se aplicard a los padres de familia de, de la Institucion
Educativa Inicial N°2259, con el fin de obtener informacidn sobre las variables del proyecto.

A si mismo, la técnica que se utilizara es una encuesta a través de la escala de Likert.
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La técnica que se aplicara es la encuesta a través de la escala de Likert.
Tabla 1:escala de Likert

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre

1 2 3 4 5

Nota: Elaborado por Likert
Instrumento 1: Cuestionario de marketing educativo:

Ficha Técnica
Nombre : Marketing educativo
Objetivo : Medir la variable del marketing educativo mediante sus dimensiones:
producto, plaza, precio y promocion.

Ambito de aplicacion: Institucion educativa

Usuarios : Padres de familia de la Institucion educativa N°2259 del centro poblado Alto
Trujillo.
Tiempo : Aproximadamente 20 a 25 minutos

Significacion: Esta referida a evaluar la relacion del marketing educativo con el
posicionamiento de la Institucién Educativa.

Estructura:

La escala de apreciacién cuenta con 20 items y cada item esta estructurado con cinco clases
de respuestas:

1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) Algunas veces, 4) Casi siempre y 5) Siempre.

Finalmente la escala de apreciacion estd conformada por cuatro dimensiones que son los

siguientes: producto, plaza, precioy promocion.
Instrumento 2: Cuestionario de posicionamiento:

Ficha Técnica
Nombre : Posicionamiento
Objetivo : Medir la variable de posicionamiento mediante sus dimensiones: por
atributo, por beneficio, por calidad y por aplicacion.

Ambito de aplicacion: Institucion educativa
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Usuarios : Padres de familia de la Institucién educativa N°2259 del centro poblado Alto
Trujillo.

Tiempo : Aproximadamente 20 a 25 minutos

Significacion: Estd referida a evaluar la relacion del marketing educativo con el
posicionamiento de la Institucion Educativa.

Estructura:

La escala de apreciacién cuenta con 13 items y cada item esta estructurado con cinco clases
de respuestas:

1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) Algunas veces, 4) Casi siempre y 5) Siempre.

Finalmente la escala de apreciacion esta conformada por cuatro dimensiones que son los

siguientes: por atributo, por beneficio, por calidad y por aplicacion.

Validez y confiabilidad

Validez

La validez es definida por Arbaiza (2014) “menciona que un instrumento valido se va a

clasificar de acuerdo a que este en relacion al contenido, el constructo y el criterio”

Para la validez se ha considerado la técnica de opinion de expertos y su instrumento el

informe de juicios de expertos aplicando y desarrollado. (Ver Anexo 3 y Anexo 4)

Tabla 2: validez del contenido por juicio de expertos del instrumento marketing educativo

N° Grado académico Nombres y Apellidos del experto  dictamen

1 Magister Wilmer Alberto Rebaza Lujan Aplicable

2 Magister César Alberto Paredes Castillo Aplicable

3 Magister Pedro Paredes Diaz Aplicable

4 Magister Irene Alfaro Rodriguez Aplicable

5 Magister Lilian Milena Merino Diaz Aplicable

Nota: Opinion de Expertos
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El instrumento fue validado por juicio de expertos, para el instrumento de marketing

educativo el dictamen obtenido es que el instrumento fue aplicable.

Tabla 3: validez del contenido por juicio de expertos del instrumento posicionamiento

N° Grado académico Nombres y Apellidos del experto  dictamen

1 Magister Wilmer Alberto Rebaza Lujan Aplicable
2 Magister César Alberto Paredes Castillo Aplicable
3 Magister Pedro Paredes Diaz Aplicable
4 Magister Irene Alfaro Rodriguez Aplicable
5 Magister Lilian Milena Merino Diaz Aplicable

Nota: Opinion de Expertos

El instrumento fue validado por juicio de expertos, para el instrumento de posicionamiento

el dictamen obtenido es que el instrumento fue aplicable.
Confiabilidad.

La confiabilidad de un instrumento es definida por Hernandez et al. (2014) cuando refiere
que: “la confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere en que su aplicacion repetida

al mismo individuo y objeto produce resultados iguales”.

Tabla 4: Niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach.

Rango Magnitud

0.81-1.00 Muy alta confiabilidad

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)
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Para el efecto se ha procedido hacer uso de la técnica de alfa de Cronbach a partir de los datos

obtenidos.

De un total de 15 pruebas realizadas a nivel piloto para medir la confiabilidad del instrumento
se obtuvo para el instrumento total un indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de a.= 0.881
(0> 0.70) para el instrumento que evaliia el marketing educativo, y un indice de confiabilidad
Alfa de Cronbach de a.=0.798 (a.> 0.70) para el instrumento que evalua el posicionamiento,
lo cual indica que los instrumentos que evaltan el marketing educativo y el posicionamiento

son confiables. (Ver Anexo N° 03)

Tabla 5: Estadisticos de fiabilidad de la prueba piloto variable marketing educativo

Cuestionario Alfa de Cronbach N° de elementos

Marketing educativo 0.881 15

Como se observa en la tabla N° 04, el coeficiente Alfa de cronbach obtenido para el
instrumento marketing educativo es a. = 0.881 (a > 0.70). Por lo tanto podemos afirmar que

el instrumento tiene muy alta confiabilidad.

Tabla 6: Estadisticos de fiabilidad de la prueba piloto variable posicionamiento

Cuestionario Alfa de Cronbach N° de elementos

Posicionamiento 0.798 15

Como se observa en la tabla N° 05, el coeficiente Alfa de cronbach obtenido para el
instrumento posicionamiento es o = 0.798 (a > 0.70). Por lo tanto podemos afirmar que el

instrumento tiene alta confiabilidad.

2.6. Procedimiento
v Se coordind con la Institucion Educativa Inicial N°2259 del centro poblado Alto Trujillo,

con la finalidad de obtener el permiso correspondiente para la ejecucién de la investigacion.
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v" Se informé a los padres de familia de la Institucién Educativa Inicial N°2259 del centro
poblado Alto Trujillo, sobre la investigacion y la manera como se aplicaran los instrumentos.

v Los instrumentos de investigacién fueron aplicados a la totalidad de la poblacion.

v’ Se registraron los puntajes obtenidos por los actores, para proceder luego a la tabulacién de
datos empleando el programa estadistico SPSS por Windows Versién 25.0.

2.7.Método de analisis de datos
Analisis de datos

Quezada (2010) “Precisa que en toda investigacion es necesario considerar

procedimientos de analisis de datos, a fin de obtener resultados de manera confiable”

La informacion recolectada a través de los instrumentos de medicién de las variables de
estudio fue ingresada y procesadas en el programa estadistico SPSS por Windows Version
25.0. Los resultados se presentaron en tablas de una y doble entrada, de forma numérica y
porcentual acompafada con graficos de barras y completada con medidas de resumen, para
evaluar el comportamiento de las variables de estudio a través del analisis descriptivo. Para
probar la hipétesis de correlacion, se hizo uso de la estadistica inferencial a través de las
pruebas de correlacion de Spearman, las cuales determinaron estadisticamente la correlacion
que existe entre las variables de estudio, teniendo en cuenta que existen evidencias suficientes
de significacion estadistica si la probabilidad de equivocarse es menor al 5% (p<0.05) Para
seleccionar la prueba estadistica adecuada de correlacion se analiz6 la normalidad de los
datos de la variables de estudio a través de la prueba de normalidad de Shapiro Wilk ya que

la muestra es n<50.

2.8.Aspectos éticos

Para la realizacion de la presente investigacion, se tuvo en cuenta el anonimato, los datos
son recogidos de los participantes, los instrumentos se identificaron mediante un codigo

reconocido solamente por el autor del estudio.
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Resultados

3.1 DESCRIPCION DE RESULTADOS

Tabla 7
Nivel de marketing educativo de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.
Variable 1 Escala N° %
Marketing educativo
Deficiente 20-46 20 50.0
Regular 47 -73 16 40.0
Bueno 74 - 100 4 10.0
Total 40 100

Fuente: Aplicacion del Cuestionario del Marketing educativo, C.P. Alto Trujillo - 2019.

Descripcion.

En la Tabla 7 se observa que el 50.0% de los padres de familia califican de nivel deficiente

el marketing educativo, el 40.0% obtienen nivel regular, en tanto que el 10.0% de los padres

de familia perciben nivel bueno el marketing educativo. Determinandose que el marketing

educativo de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo es de nivel deficiente y regular

(90.0%).

Figura 1. Nivel de marketing educativo de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto

Trujillo, 2019.
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MARKETING EDUCATIVO
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Tabla 8
Nivel de las dimensiones del marketing educativo de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado
Alto Trujillo, 2019.

Marketing Producto Precio Plaza Promocion
educativo - - - 7 e 7 - 7
Deficiente 20 500 21 525 20 500 20 500
Regular 16 40.0 17 425 17 42.5 16 40.0
Bueno 4 10.0 2 5.0 3 7.5 4 10.0
Total 40 100 40 100 40 100 40 100

Fuente: Aplicacion del Cuestionario del Marketing educativo, C.P. Alto Trujillo - 2019.
Descripcion.

En la Tabla 8 se observa que el 90.0% de los padres de familia perciben nivel deficiente y
regular el producto, el 95.0% obtienen nivel deficiente y regular el precio, el 92.5% perciben
nivel deficiente y regular la plaza, el 90.0% obtienen nivel deficiente y regular la .promocion.
Determinandose que las dimensiones del marketing educativo de la I.E.l. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo son en promedio de nivel deficiente y regular (91.9%).

Figura 2. Nivel de las dimensiones del marketing educativo de la I.E.I. N° 2259 del
Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.
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DIMENSIONES DEL MARKETING EDUCATIVO

Tabla 9
Nivel del Posicionamiento de la I.E.Il. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.
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Variable 2 Escala N° %
Posicionamiento
Bajo 13-30 21 52.5
Medio 31-47 14 35.0
Alto 48 - 65 5 12.5
Total 40 100

Fuente: Aplicacion del Cuestionario de Posicionamiento, C.P. Alto Trujillo - 2019.

Descripcion.

En la Tabla 9 se observa que el 52.5% de los padres de familia califican de nivel bajo el

posicionamiento de la institucion, el 35.0% obtienen nivel medio, en tanto que el 12.5% de

los padres de familia perciben nivel alto el posicionamiento de la institucion. Determin&ndose

que el posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo es de nivel bajo

y medio (87.5%).

Figura 3. Nivel del Posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo,

2019.
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Nivel de las dimensiones del Posicionamiento de la 1.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto

Trujillo, 2019.
Por Por Por Por
Posicionamiento atributo beneficio calidad aplicacion
N° % N° % N° % N° %
Bajo 21 52.5 19 47.5 21 52.5 20 50.0
Medio 15 375 16 400 14 350 18 450
Alto 4 10.0 5 125 5 125 2 5.0
Total 40 100 40 100 40 100 40 100

Fuente: Cuestionario de la variable posicionamiento aplicado a los padres de familia de la

Institucion Educativa Inicial N°2259

En la Tabla 10 se observa que el 90.0% de los padres de familia perciben un nivel bajo y un
nivel medio en la dimension por atributo, el 87.5% obtienen un nivel bajo y un nivel medio
en la dimensién por beneficio, el 87.5% obtienen un nivel bajo y un nivel medio en la

dimensién por calidad, el 95.0% obtienen un nivel bajo y un nivel medio en la dimensién por

aplicacion. Determinandose que las dimensiones del posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del

Centro Poblado Alto Trujillo son en promedio de nivel bajo y nivel medio en un (90.0%).

Figura 4. Nivel de las dimensiones del Posicionamiento de la 1.E.l. N° 2259 del Centro

Poblado Alto Trujillo, 2019.
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3.2 PRUEBAS DE NORMALIDAD

Tabla 11

Prueba de Normalidad de Shapiro Wilk del marketing educativo y el posicionamiento de
la 1.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

PRUEBA DE NORMALIDAD

Shapiro Wilk
VARIABLES / DIMENSIONES
Estadistico Gl Sig.
Marketing educativo 0.952 40 0.086
Producto 0.929 40 0.015
Precio 0.928 40 0.014
Plaza 0.951 40 0.081
Promocion 0.930 40 0.016
Posicionamiento 0.905 40 0.003
Por atributo 0.904 40 0.003
Por beneficio 0.826 40 0.000
Por calidad 0.913 40 0.005
Por aplicacion 0.893 40 0.001

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

En la Tabla 11 se observa que la prueba de Shapiro Wilk para muestras menores a 50 (n <
50) que prueba la normalidad de los datos de variables en estudio, donde se muestra que los
niveles de significancia para el posicionamiento y sus dimensiones son menores al 5% (p <
0.05), demostrandose que los datos se distribuyen de manera no normal; por lo cual es
necesario utilizar la prueba no paramétrica correlacion de spearman, para determinar la

relacion entre las variables marketing educativo y el posicionamiento.
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3.3 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Hipotesis estadistica:

Hipotesis alterna (H1): El marketing educativo se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El marketing educativo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 12

El marketing educativo y su relacion con el posicionamiento de la I.E.1. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman MARKETING EDUCATIVO

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.763**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 12 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rp, = 0.763
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.
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Hipotesis estadistica:

Hipotesis alterna (H1): El marketing educativo se relaciona significativamente con el
posicionamiento por atributo de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El marketing educativo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento por atributo de la I.E.l1. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 13

El marketing educativo y su relacion con el posicionamiento por atributo de la LLE.I. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman MARKETING EDUCATIVO

POR ATRIBUTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.767**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 13 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.767
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por atributo de la L.E.I. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.
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Hipotesis estadistica:

Hipotesis alterna (H1): El marketing educativo se relaciona significativamente con el
posicionamiento por beneficio de la 1.LE.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El marketing educativo no se relaciona significativamente con el

posicionamiento por beneficio de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 14

El marketing educativo y su relacion con el posicionamiento por beneficio de la 1.E.l. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman MARKETING EDUCATIVO

POR BENEFICIO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.665**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 14 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.665
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por beneficio de la L.LE.I. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipdtesis estadistica:
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Hipotesis alterna (H1): ElI marketing educativo se relaciona significativamente con el
posicionamiento por calidad de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El marketing educativo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento por calidad de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 15

El marketing educativo y su relacion con el posicionamiento por calidad de la I.E.l. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman MARKETING EDUCATIVO
POR CALIDAD
Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.728*
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 15 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.728
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por calidad de la 1.LE.l. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis estadistica:

46



Hipotesis alterna (H1): ElI marketing educativo se relaciona significativamente con el

posicionamiento por aplicacion de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El marketing educativo no se relaciona significativamente con el

posicionamiento por aplicacion de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 16

El marketing educativo y su relacion con el posicionamiento por aplicacion de la I.E.I. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman MARKETING EDUCATIVO

POR APLICACION

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.728**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** | a relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 16 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.728
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por aplicacion de la 1.LE.l. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.
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Hipotesis estadistica:

Hipdotesis alterna (H1): El producto del marketing educativo se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El producto del marketing educativo no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 17

El producto del marketing educativo y su relacién con el posicionamiento de la I.E.l. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlaciéon Ry, de Spearman PRODUCTO

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.761**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** | a relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 17 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.761
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el producto del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.
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Hipdtesis estadistica:

Hipotesis alterna (H1): El precio del marketing educativo se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El precio del marketing educativo no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 18

El precio del marketing educativo y su relacidn con el posicionamiento de la I.E.1. N° 2259
del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman PRECIO

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.763**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 18 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.763
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que el precio del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.
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Hipdtesis estadistica:

Hipotesis alterna (H1): La plaza del marketing educativo se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Hip6tesis nula (Ho): La plaza del marketing educativo no se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Tabla 19

La plaza del marketing educativo y su relacion con el posicionamiento de la I.E.I. N° 2259
del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacion Ry, de Spearman PLAZA

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.742**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** La relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 19 se observa que el coeficiente de correlacién de spearman es Rno = 0.742
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que la plaza del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la L.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.

Hipotesis estadistica:
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Hipotesis alterna (Hi): La promocion del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la L.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): La promocion del marketing educativo no se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.

Tabla 20

La promocion del marketing educativo y su relacién con el posicionamiento de la I.E.l. N°
2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019.

Correlacién Ry, de Spearman PROMOCION

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlacion de Ry, Spearman 0.776**
Sig. (bilateral) 0.000
N 40

Fuente: Cuestionario del Marketing educativo y el posicionamiento, C.P. Alto Trujillo -
2019.

** | a relacion altamente significativa al 1% (0.01) y también al 5% (0.05).

Descripcion.

En la Tabla 20 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.776
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor
al 5% (p < 0.05) la cual quiere decir que la promocion del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.

DISCUSION
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De acuerdo a la valoracion de la variable 1: Marketing educativo, se observo a través de los
resultados estadisticos que la Institucion Educativa Inicial N°2259 posee un nivel deficiente
y regular que de acuerdo a Manes (2004) debemos considerar que el marketing educativo
es una investigacion de las necesidades del usuario para crear servicios con el fin de

propiciarle bienestar.

En base a la valoracion de la variable 2: Posicionamiento, se evidencia que la Institucion
Educativa Inicial N° 2259, también posee un nivel bajo y medio, que de acuerdo a Kotler y
Amstrong (2008) es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de
sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes

en relacion de los productos de la competencia.

En cuanto a la Hipdtesis general, el marketing educativo se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019, segun la
correlacion de Spearman es Rho = 0.763con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto
menor al 5% (p < 0.05) , con el cual se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto quiere decir
que el marketing educativo se relaciona significativamente con el posicionamiento de la I.E.I.
N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019. Estos resultados son respaldados Kotler &
Armstrong (2013) quienes contrastan que el marketing es un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y se relacionan con ellos para, en reciprocidad, captar

el valor de sus clientes”

Mir (2015) quien menciona que no se debe entender al posicionamiento como crear algo
nuevo Y diferente, sino mas bien controlar lo que esta ya esta en la mente de las personas y
con ello reordenar las conexiones que existen, claro esta que todo ello implica un proceso

organizado Yy estratégico que debe ser atendido de manera eficaz y prudente.

En cuanto a la hipdtesis especifica 1, el marketing educativo se relaciona con el
posicionamiento por atributo de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019,
segun la correlacion de spearman es Rho = 0.767 (existiendo una alta relacion directa) con
nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la
hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede afirmar que el marketing educativo se relaciona

significativamente con el posicionamiento por atributo de la 1.E.I. N° 2259 del Centro
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Poblado Alto Trujillo, 2019. Estos resultados son respaldados por Colareta (2015) en su
investigacion titulada Relacion entre el marketing educativo y calidad de servicio en la
institucion educativa privada John Dewey del distrito de Barranco, Lima-2014. Cuyo
objetivo fue el de establecer la relacion que existe entre el marketing educativo con la calidad
de servicio a través de sus respectivas dimensiones. La investigacion es descriptiva
correlacional, de disefio no experimental. Con una poblacién de 95 padres de familia y una
muestra censal de 95 padres de ambos sexos que pertenecen a la institucion educativa John
Dewey. Para el estudio de la variable se utilizaron encuestas, el marketing educativo y calidad
de servicio. En el trabajo de investigacion se lleg6 a la conclusion que a una buena aplicacion
de marketing educativo, la calidad de servicio que ofrece la I.E.P. Jhon Dewey del distrito de

Barranco serd mejor.

En cuanto a la hipotesis especifica 2, el marketing educativo se relaciona con el
posicionamiento por beneficio de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019,
segun la correlacion de Spearman es Rho = 0.665 (existiendo una alta relacion directa) con
nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) con el cual se rechaza la
hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede afirmar que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por beneficio de la L.LE.l. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019. Estos resultados son respaldados Briones & Marcillo (2018),
“en la tesis titulada “Disefio De Estrategias De Marketing Mix Para La Captacion De Clientes
En El Centro Educativo “Semilla”, En La Ciudad De Guayaquil, 2018 teniendo como
objetivo principal examinar las estrategias de marketing mix que permitan la captacion de
clientes en el Centro Educativo “Semilla”. Se utilizo el método cuantitativo, utilizando como
medio de evaluacion la recoleccion de datos se utilizo la entrevista mediante una encuesta
realizada a través de un cuestionario, se realiz6 300 encuestas a padres de familia que viven
en la Ciudadela Paraiso logrando obtener resultados notables. Se concluyo que los padres
prefieren tener a sus hijos en escuelas privadas y fisco misional al menos en lo que respecta
a laeducacioninicial, a diferencia del Ecuador en Espafia y Argentina existen mayor cantidad

de escuelas particulares en donde se ensefia con la pedagogia waldorf”.

En cuanto a la hipotesis especifica 3, el marketing educativo se relaciona con el
posicionamiento por calidad de la I.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019,
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segun la correlacion Spearman es Rho = 0.728 (existiendo una alta relacion directa) con nivel
de significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la
hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede afirmar que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por calidad de la 1.E.I. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019. Estos resultados son respaldados por Chacha (2017), en su
trabajo “Estrategia de producto para posicionar a la escuela basica particular Maria Esther
Carletti en la loma de la Florida de la ciudad de Guayaquil”, se propuso establecer estrategias
de producto para posicionar a la escuela basica Particular Maria Esther Carletti en la Loma
de Florida de la Ciudad de Guayaquil, con una investigacion descriptivo, exploratorio y
bibliografico; la muestra utilizada fue de 373 personas a quienes se les realizo encuestas,
obteniendo que el 36% de los padres consideran importante en la educacién la calidad de
ensefianza; el 26% conocio la institucion a travées de las redes sociales; el 41% indico que
una institucion debe brindar un servicio médico para los educandos; el 27% manifestd que
seria oportuno que un establecimiento educativo posea seguro contra accidentes,
departamento médico, impartan clases bilingtes; el 60% estuvo de acuerdo en que las
escuelas se promocion y comuniquen a traves de medios digitales. Se pudo concluir que los
padres de familia dan mayor prioridad a una excelente calidad de ensefianza y servicio que

debe brindar una institucion, para una oportuna formacion de sus hijos”.

En cuanto a la hipotesis especifica 4, el marketing educativo se relaciona con el
posicionamiento por aplicacion de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019,
segun la correlacion de Spearman es Rho = 0.728 (existiendo una alta relacién directa) con
nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la
hipdtesis nula. Por lo tanto, se puede afirmar que el marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento por aplicacion de la I.E.l. N° 2259 del Centro
Poblado Alto Trujillo, 2019.. Se menciona la investigacion trabajada por Chaca y Ordofiez
(2015) en su tesis denominada “Marketing Posicionamiento de imagen de la Universidad
Salesiana Sede Cuenta, Ecuador”. Cuyo objetivo principal identificar el nivel de
posicionamiento de la universidad en mencion, es importante mencionar que las estrategias
propuestas ayudaran a la universidad en mejorar su crecimiento y fortalecer su
posicionamiento; finalmente se realizd un anélisis donde se evalué el nivel de

posicionamiento de la Universidad Salesiana. Finalmente, los resultados obtenidos
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recomiendan promocionar a la Universidad con mayor frecuencia a través de los medios de
comunicacion; asimismo, gestionar visitas de alumnos de los colegios de las ciudades a la

Universidad Politécnica Salesiana.

En cuanto a la hipotesis especifica 5, el producto n se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019., segin la
correlacion de Spearman es Rho = 0.761 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de
significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la hipotesis
nula. La cual quiere decir que el producto del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la L.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019. Se menciona la investigacion trabajada por Moran (2013) argumento en su
investigacion ‘“Plan de Marketing en la gestion de calidad educativa de la Unidad Educativa
Cmdt. Rafael Mordn Valverde, en la Parroquia San Cristobal”, teniendo como finalidad
principal disefiar un proyecto de marketing para aumentar la eficacia de la demanda
educativa presente en la Unidad Educativa Cmdt. Rafael Moran Valverde. La investigacion
desarrollada es de tipo cuali — cuantitativa que nos permitié obtener que sus resultados sean
interpretados de manera porcentual y con analisis cuantitativos y cualitativos utilizando las

diferentes técnicas.

Se aplicé el instrumento del cuestionario a un total de 168 personas, como conclusiones

generales se obtuvo:

El proyecto de marketing permite optimizar la postura competitiva de la institucion
educacional en los diferentes mercados, favoreciendo la posteridad de nuevas matriculas,

ventas de productos y la eficacia institucional.

El proyecto de marketing argumenta la mayor propension hacia la globalizacion de las
empresas y a sus necesidades de revolver nuevos desafios gerenciales; por consiguiente, este
manuscrito, apoya un examen conveniente del contexto, asi como, los planes de accidn tan

necesarios para conseguir los objetivos planteados”.

En cuanto a la hipotesis especifica 6, el precio se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.E.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019., segun la

correlacion de Spearman es Rho = 0.763 (existiendo una alta relacién directa) con nivel de
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significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la hipétesis
nula. La cual quiere decir que el precio del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019. Estos resultados son respaldados por Camilo (2016), “en la tesis “El
Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015 como finalidad primordial de
resolver de qué forma el marketing mix contribuye en las inversiones de creditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco - Periodo 2015. Se utilizo un
disefio no experimental, se realizé una entrevista a 72 clientes en las que se obtuvieron como
resultado que la presencia de marketing mix en la oferta de productos es de mucha influencia
en los clientes, se llego a la conclusidn que el marketing mix si contribuye en las inversiones

de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco”.

En cuanto a la hipdtesis especifica 7, la plaza se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019., segun la
correlacion de Spearman es Rho = 0.742 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de
significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la hipétesis
nula. La cual quiere decir que la plaza del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la 1.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.Estos resultados son respaldados por Centeno & Méndez (2017), “cuya
investigacion fue “LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION CON EL
NIVEL DE PREFERENCIAS DE LA INSTITUCION DE FORMACION PROFESIONAL
SENATI — SATIPO, 2017, se propusieron como finalidad comprobar la semejanza entre
las estrategias de marketing y el grado de preferencias de la institucion de formacion
profesional SENATI — Sapito, 2017, utilizo como disefio de investigacion correlacional
descriptivo, con una muestra de 295 de estudiantes egresados en el afio 2015 y 2016,
utilizando como instrumento de evaluacion la encuesta a través de un cuestionario, como
resolucion arrojo que considerar estrategias de marketing en la institucion son regulares a la
mayoria de las veces (59.1%) y que tienen un nivel medio de preferencia de (61.3%).
Demostrando asi la semejanza significativa entre las estrategias de marketing y la elevacion
de preferencias de la institucion de formacién profesional SENATI, donde r= 0.479 y Z

calculada es 3.9462>1.96 que es la z critica. Se lleg6 a la conclusion que las estrategias
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planteadas en la institucion son medianamente atractivas y que en su mayoria se decide su
preferencia entre otras casas de estudio, logrando la aceptacion de la institucion profesional
SENATT”.

En cuanto a la hipdtesis especifica 8, la promocion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la I.LE.l. N° 2259 del Centro Poblado Alto Trujillo, 2019., segun la
correlacion de Spearman es Rho = 0.776 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de
significancia p = 0.000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05), con el cual se rechaza la hipétesis
nula. La cual quiere decir que la promocion del marketing educativo se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la L.E.I. N° 2259 del Centro Poblado Alto
Trujillo, 2019.Estos resultados son respaldados por Villarreal (2012), en su pesquisa
“Propuesta de estrategias de mercadotecnia educacional para incrementar la demanda del
servicio educativo en la institucion educativa “San Miguel™ se propuso plantear estrategias
de mercadeo educacional para aumentar la oferta del trabajo educativo prestado en la
Institucion Educativa “San Miguel”- Piura, utilizando una investigacion de tipo transversal
exploratorio, por el andlisis de los resultados descriptiva, cualitativa y por la interferencia del
investigador, Observacional, la muestra trabajada fue de 323 personas entre padres de familia
y estudiantes, para la evaluacién se aplicé un cuestionario con una serie de interrogantes

,como conclusiones finales fueron:
*Que entre el afio 2003 al 2010 el servicio educativo decrecio en un 70.64%.

Se pudo confirmar que la causa del decrecimiento de la casa de estudio fue: por la poca
publicidad, la mala infraestructura que presenta, inadecuado mobiliario y la discordia entre

padres de familia y docentes.

CONCLUSIONES

El Marketing educativo se relaciona con el posicionamiento de la Institucion Educativa

Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los resultados se obtuvo un nivel
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de coeficiente correlacional de Rho de Spearman =0.763, lo cual concluye que el marketing
educativo Y el posicionamiento si poseen relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 1, el Marketing educativo se relaciona con el atributo en
la Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segin los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.767, lo cual concluye que el marketing educativo Yy el atributo si poseen
relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 2, el Marketing educativo se relaciona con el beneficio en
la Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segln los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.665, lo cual concluye que el marketing educativo y el beneficio si poseen
relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 3, el Marketing educativo se relaciona con la calidad en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.728, lo cual concluye que el marketing educativo y la calidad si poseen
relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 4, el Marketing educativo se relaciona con la aplicacion
en la Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.728, lo cual concluye que el marketing educativo y la aplicacion si poseen
relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 5, el producto se relaciona con el posicionamiento en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.761, lo cual concluye que el producto y el posicionamiento si poseen relacion
significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 6, la promocidn se relaciona con el posicionamiento en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los

resultados se obtuvo una alta relacién directa de coeficiente correlacional de Rho de
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VI.

Spearman = 0.776, lo cual concluye que la promocion y el posicionamiento si poseen
relacion significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 7, el precio se relaciona con el posicionamiento en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segln los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.763, lo cual concluye que el precio y el posicionamiento si poseen relacion
significativa.

De acuerdo al objetivo especifico 8, la plaza se relaciona con el posicionamiento en la
Institucion Educativa Inicial N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo, segun los
resultados se obtuvo una alta relacion directa de coeficiente correlacional de Rho de
Spearman = 0.742, lo cual concluye que la plaza y el posicionamiento si poseen relacion

significativa.

RECOMENDACIONES
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1.

2.

A los Directivos de la Institucion educativa N°2259 contar con una persona capacitada y
preparada que pueda manejar y aplicar de manera eficiente y eficaz el marketing educativo
en la institucion educativa, llevando a cabo labores de planificacion para un siguiente afio
académico y lograr el posicionamiento en la comunidad y publico objetivo.

Ala UGEL 01 EL PORVENIR, contar con las asesorias expertas en el &mbito del marketing
educativo, para la mejora permanente del servicio, ya que ello repercutird en sus usuarios
quienes se decidiran por servicios educativos de calidad y con caracteristicas innovadoras
gue garanticen su posicionamiento en la comunidad.

Se sugiere al Personal encargado del area de Marketing de lasl.E.N°2259, que debe garantizar
el mejor servicio educativo, presentando una buena infraestructura capaz de cumplir con las
exigencias que piden los padres de familia para poder mejorar aun mas el posicionamiento
de la Institucién educativa. Asimismo, estableciendo ofertas y promociones especiales e
inigualables a la competencia de modo que los padres de familia posicionen en su mente que
su Institucion, es una Institucion educativa con promociones ante su publico objetivo,

marcando un impacto positivo en la imagen del jardin de nifios.
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ANEXOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

No

DIMENSIONES /items

| Pertinencia

DIMENSION 1: PRODUCTO

Si

Relevancia

No

Si

No T

| Claridad

Si

Sugerencias

No

La Institucion da a conocer su servicio educativo a toda
la comunidad educativa.

/

v

/

Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
Institucién debido a los elementos que lo diferencian de
otras instituciones educativas.

rd

La imagen que proyecta la Institucion Educativa es
atractiva para el plblico objetivo.

El servicio educativo ofrecido por la Institucidn reune las
caracteristicas exigidas por el Ministerio de Educacion.

El desempeiio de los docentes es optimo para el
aprendizaje del estudiante.

Los docentes y el personal administrativo tienen
conocimientos suficientes para responder sus preguntas
en forma clara y precisa.

DIMENSION 2: PRECIO

No

Si

No

Si

No

Los costos educativos aplicados por la Institucion
Educativa como copias, vigilancia, limpieza y Qali-warma,
es adecuada para la economia de los padres de familia.
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8 Las multas que se aplican por faltas a las reuniones son

razonables. v v v
9 Considera que la Institucion Educativa es una entidad

buena y de competencia a nivel educativo. v e o
10 La buena atencidn al publico determina la seleccion de la

Institucion Educativa N°2259 como opcidn de estudio. e v v

DIMENSION 3: PLAZA 'Si | No Si | No | Si | No -
11 Considera que la Institucion Educativa tiene buena

ubicacion geografica. o - e
12 El colegio brinda su servicio educativo utilizando una

infraestructura adecuada. s d &
13 | L@ Institucion Educativa cuenta con un ambiente adecuado ,

para la atencién de los padres de familia. e v ~
14 Las instalaciones del colegio son limpias y ordenadas lo P )

que facilita la realizacién del servicio educativo. / v o

DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
15 La publicidad que realiza la institucion educativa para

captar mas estudiantes es eficaz. e Ve o

La Institucion Educativa hace uso de las redes sociales
16 | para promocionar y comunicar las actividades y eventos / /

que se llevara a cabo durante el afio académico. v
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La Institucion Educativa organiza actividades integradoras

17 con alumnos y padres de familia. J s /
La informacion que se brinda a los padres de familia a

18 | través del internet es clara y se dan en el momento e
oportuno. 4 s

19 El descuento de pago de APAFA a los estudiantes que son
hermanos es beneficioso para la economia familiar. e e

20 Usted recomendaria a la Institucién Educativa a sus

amigos y familiares. 1% v e

Observaciones (precisar si hay suficiencia)__ S 1 TIENE SuFQENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable (X} Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: _ ALFARO AODMGUEL TREME ESMERALD R DNI: 4800 7#949D

1 t
Especialidad del validador: __ YENCLON EN P CoPeEDRGOG A COGNITIVA

20 de ©O5 2019

()Z,A%QAW)ZJ
o 77
Firma del experto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES /items Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias
DIMENSION 1: POR ATRIBUTO Si No | Si No Si | No
1 | El nombre de la Institucién Educativa es reconocido por el publico. v J i
2 | La Institucion Educativa es concurrida por el pubico escolar porque los
docentes tienen experiencia educativa. v #~ v
3 |Las aulas donde se desarrollan las clases estan equipadas para la
ensefianza aprendizaje. v 4 v
4 | La Institucién educativa posee infraestructura adecuada.
DIMENSION 2: POR BENEFICIO Si No | Si No Si | No
5 | La comunicacion del personal docente de la Institucion Educativa con los
padres de familia es permanente. < 4 =
6 | La atencién del personal administrativo se caracteriza con el buen trato.
7 | La institucion educativa promueve el desarrollo eficiente de las Vs
habilidades personales y sociales de los estudiantes. d -
8 |Los estudiantes se sienten a gusto en el proceso de ensefianza de
aprendizaje porque es a través de un trabajo personalizado. /7 o '
DIMENSION 3: POR CALIDAD Si No |Si No Si No

69



9 | La Institucion Educativa brinda matricula gratuita como lo establece el
MINISTERIO. 7 ",
10 | Las cuotas en la Institucion Educativa para el desarrollo de las
actividades extracurriculares como festejos, visitas de estudio o paseo / B
escolar, es accesible. 4
11 | La entrega gratuita de libros en el nivel inicial es favorable para el
aprendizaje del estudiante. » v
DIMENSION 4: POR APLICACION Si No | Si No Si No
12 | Los padres de familia recomiendan constantemente a la Institucion -
Educativa Inicial N°2259 por que cumple con los servicios que ofrece. e ¥
13 | La Institucion Educativa participa en actividades a nivel local w
(aniversario, concursos u otros) 7 "4
Observaciones (precisar si hay suficiencia)___ 91 T\ENE SOF\QEMCL A
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable { )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: __ ALFARO QODRI6UEZ TREWE ESMERALDA DN 18007994 2

Especialidad del validador: __ MENC\ON EN PH\COPEDBACO GI\A cosNITIV A

Firma del experto informante

20 de ©O5 2019
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

DIMENSIONES fitems | Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
' DIMENSION 1: PRODUCTO Si | No Si No Si |No |

La Institucidn da a conocer su servicio educativo a toda
la comunidad educativa. e v v

Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
Institucién debido a los elementos que lo diferencian de

otras instituciones educativas. v ' -
La imagen que proyecta la Institucion Educativa es

atractiva para el publico objetivo. v e v
El servicio educativo ofrecido por la Institucion redne las

caracteristicas exigidas por el Ministerio de Educacion. v i/ e
El desempefioc de los docentes es optimo para el

aprendizaje del estudiante. J e

Los docentes y el personal administrativo tienen !
conocimientos suficienies para responder sus preguntas // v 1 o
en forma clara y precisa.

DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si | No

Los costos educativos aplicados por la Institucién /
Educativa como copias, vigilancia, limpieza y Qali-warma, v’ 4
es adecuada para la economia de los padres de familia.




8 Las multas que se aplican por faltas a las reuniones son

razonables. Ve v v
9 Considera que la Institucion Educativa es una entidad

buena y de competencia a nivel educativo. v v v
10 La buena atencién al publico determina la seleccion de la

Institucién Educativa N°2259 como opcién de estudio. e 4 v

DIMENSION 3: PLAZA | 'Si | No | Si | No | Si | No -
11 Considera que la Institucion Educativa tiene buena

ubicacién geografica. o < s
12 El colegio brinda su servicio educativo utilizando una

infraestructura adecuada. v v &
13 | LaInstitucion Educativa cuenta con un ambiente adecuado ‘ )

para la atencién de los padres de familia. e v -
14 Las instalaciones del colegio son limpias y ordenadas lo P i

que facilita la realizacién del servicio educativo. i’ v o

DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
15 La publicidad que realiza la institucién educativa para

captar mas estudiantes es eficaz. v g o

La Institucion Educativa hace uso de las redes sociales
16 | para promocionar y comunicar las actividades y eventos v Ve

que se llevara a cabo durante el afio académico. v
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17 La Institucion Educativa organiza actividades integradoras
con alumnos y padres de familia. v e e
La informacion que se brinda a los padres de familia a
18 |través del internet es clara y se dan en el momento
oportuno. : ¢ v I, sa
19 El descuento de pago de APAFA a los estudiantes que son
hermanos es beneficioso para la economia familiar. / v /
20 Usted recomendaria a la Institucion Educativa a sus
amigos y familiares. Vs " /
- , A/
Observaciones (precisar si hay suficiencia) S\ hO\\! SU}FiclehciD\ FQ ra }OL a’l')‘icac:icn
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir { ) No aplicable ( )
' 4 T B .
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. /@ Merino Diaz ] Li‘la m M \l&na on: 18085450
e 2 e il .
Espeeialidad de[vaudador: MQES*HQ en AC—‘YV‘H”ISWQCIOVW ée lq t—d UQqc(OT\

18 de OF 2019

Firma del experto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES /items Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias
DIMENSION 1: POR ATRIBUTO Si No | Si No Si | No
1 | El nombre de la Institucién Educativa es reconocido por el publico. v J i
2 | La Institucion Educativa es concurrida por el pubico escolar porque los
docentes tienen experiencia educativa. v #~ v
3 |Las aulas donde se desarrollan las clases estan equipadas para la
ensefianza aprendizaje. v 4 v
4 | La Institucién educativa posee infraestructura adecuada.
DIMENSION 2: POR BENEFICIO Si No | Si No Si | No
5 | La comunicacion del personal docente de la Institucion Educativa con los
padres de familia es permanente. < 4 =
6 | La atencién del personal administrativo se caracteriza con el buen trato.
7 | La institucion educativa promueve el desarrollo eficiente de las Vs
habilidades personales y sociales de los estudiantes. d -
8 |Los estudiantes se sienten a gusto en el proceso de ensefianza de
aprendizaje porque es a través de un trabajo personalizado. /7 o '
DIMENSION 3: POR CALIDAD Si No |Si No Si No
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9 | La Institucion Educativa brinda matricula gratuita como lo establece el
MINISTERIO. v v
10 | Las cuotas en la Institucién Educativa para el desarrollo de las
actividades extracurriculares como festejos, visitas de estudio o paseo .
escolar, es accesible. v v
11 | La entrega gratuita de libros en el nivel inicial es favorable para el
aprendizaje del estudiante. v o v
DIMENSION 4: POR APLICACION Si No | Si No Si No
12 | Los padres de familia recomiendan constantemente a la Institucion
Educativa Inicial N°2259 por que cumple con los servicios que ofrece. v /s 7
13 | La Institucion Educativa participa en actividades a nivel local
(aniversario, concursos u otros) v v 7’
. . 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia) 6\ ‘QQ\! SUICiC lencia j‘?o ra 104. o.']lb\icacmn
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. /@ Meﬂno —D{QZ ) Llhqm M"lena DNI: 18085450
Especialidad del validador: Maes¥ria en AAYW‘ nistracion de la Ed Lcoacion
418 de_OB 2019

s o

Firma del experto informante




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

DIMENSIONES fitems | Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si | No
1 La Institucién da a conocer su servicio educativo a toda
la comunidad educativa. e v v
Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
2 | Institucién debido a los elementos que lo diferencian de i /*
otras instituciones educativas. v e
3 La imagen que proyecta la Institucion Educativa es
atractiva para el publico objetivo. v e v
4 El servicio educativo ofrecido por la Institucion redne las
caracteristicas exigidas por el Ministerio de Educacion. v i/ e
5 El desempefioc de los docentes es optimo para el
aprendizaje del estudiante. J Ve v
Los docentes y el personal administrativo tienen
6 | conocimientos suficientes para responder sus preguntas // v S
en forma clara y precisa.
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si | No
Los costos educativos aplicados por la Institucion /
7 | Educativa como copias, vigilancia, limpieza y Qali-warma, v’ 4
es adecuada para la economia de los padres de familia. %
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8 Las multas que se aplican por faltas a las reuniones son

razonables. Ve v v
9 Considera que la Institucion Educativa es una entidad

buena y de competencia a nivel educativo. v v v
10 La buena atencién al publico determina la seleccion de la

Institucién Educativa N°2259 como opcién de estudio. e 4 v

DIMENSION 3: PLAZA | 'Si | No | Si | No | Si | No
11 Considera que la Institucion Educativa tiene buena

ubicacién geografica. o < s
12 El colegio brinda su servicio educativo utilizando una

infraestructura adecuada. v v &
13 | LaInstitucion Educativa cuenta con un ambiente adecuado ‘ )

para la atencién de los padres de familia. e v -
14 Las instalaciones del colegio son limpias y ordenadas lo P i

que facilita la realizacién del servicio educativo. i’ v o

DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
15 La publicidad que realiza la institucién educativa para

captar mas estudiantes es eficaz. v g o

La Institucion Educativa hace uso de las redes sociales
16 | para promocionar y comunicar las actividades y eventos v Ve

que se llevara a cabo durante el afio académico. v
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17 La Institucion Educativa organiza actividades integradoras |
con alumnos y padres de familia. P Va I
La informacién que se brinda a los padres de familia a
18 | través del internet es clara y se dan en el momento ' )
oportuno. v P o
19 El descuento de pago de APAFA a los estudiantes que son J
hermanos es beneficioso para la economia familiar. s e
20 Usted recomendaria a la Institucion Educativa a sus ) ,
amigos y familiares. V4 Ve 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir { ) No aplicable ( )
. '7 ~
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: U/l/f/w”(/’u ﬂ/@@t /)%d’/f& ZM/&V oni:_LEC 'Ji‘; 4+

Especialidad del validador: H@Miﬁiﬂ— im 'ECL"CM&M ‘f 6'242({&% (\

20 de 05 2019

all

Firma del exp-érto informante

78



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES /items Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias
DIMENSION 1: POR ATRIBUTO Si No | Si No Si | No
1 | El nombre de la Instituciéon Educativa es reconocido por el publico. v o 5
2 | La Institucion Educativa es concurrida por el pubico escolar porque los
docentes tienen experiencia educativa. v e v
3 | Las aulas donde se desarrollan las clases estan equipadas para la
ensefianza aprendizaje. v 4 v
4 | La Institucién educativa posee infraestructura adecuada.
DIMENSION 2: POR BENEFICIO Si No | Si No Si | No
5 | La comunicacion del personal docente de la Institucién Educativa con los
padres de familia es permanente. /- 7 =
6 | La atencién del personal administrativo se caracteriza con el buen trato.
7 |La institucién educativa promueve el desarrollo eficiente de las ’ s
habilidades personales y sociales de los estudiantes. - 4
8 | Los estudiantes se sienten a gusto en el proceso de ensefianza de
aprendizaje porque es a través de un trabajo personalizado. / o g
DIMENSION 3: POR CALIDAD Si No |Si No Si No
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La Institucion Educativa brinda matricula gratuita como lo establece el
MINISTERIO.

10

Las cuotas en la Institucion Educativa para el desarrollo de las
actividades extracurriculares como festejos, visitas de estudio o paseo
escolar, es accesible.

11

La entrega gratuita de libros en el nivel inicial es favorable para el
aprendizaje del estudiante.

NN\

DIMENSION 4: POR APLICACION

Si

No-

Si No Si No

12

Los padres de familia recomiendan constantemente a la Institucion
Educativa Inicial N°2259 por que cumple con los servicios que ofrece.

13

La Institucién Educativa participa en actividades a nivel local
(aniversario, concursos u otros)

Observaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable { )

[ S . J ‘ ienB5R80
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: L(/I///W%@ ﬂ/eé@ds %5%4/ Zab{{:ﬂwf oni:_{BC 556

- ” .
p - h P ) "’ 4 . ) AR
Especialidad del validador: H CWJ%»“ o & (‘A,(,CC»-CL b © '“74;‘/'( own )

(74

20 de 05 2019

{

Y,

Firma del experto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

NO

DIMENSIONES fitems

| Pertinencia

' DIMENSION 1: PRODUCTO

si T

Relevancia

No

Si

No

' Claridad

s

No

Sugerencias

La Institucidn da a conocer su servicio educativo a toda
la comunidad educativa.

v’

v

v

Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
Institucion debido a los elementos que lo diferencian de
otras instituciones educativas.

e

La imagen que proyecta la Institucion Educativa es
atractiva para el publico objetivo.

El servicio educativo ofrecido por la Institucién redne las
caracteristicas exigidas por el Ministerio de Educacién.

El desempefio de los docentes es Optimo para el
aprendizaje del estudiante.

Los docentes y el personal administrativo tienen
conocimientos suficientes para responder sus preguntas
en forma clara y precisa.

DIMENSION 2: PRECIO

No

Si

No

Si

No

Los costos educativos aplicados por la Institucion
Educativa como copias, vigilancia, limpieza y Qali-warma,
es adecuada para la economia de los padres de familia.
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8 Las multas que se aplican por faltas a las reuniones son

razonables. e v v
9 Considera que la Institucion Educativa es una entidad

buena y de competencia a nivel educativo. v v v
10 La buena atencién al publico determina la seleccion de la

Institucién Educativa N°2259 como opcién de estudio. e 4 v

DIMENSION 3: PLAZA 'Si | No | Si | No | Si | No
11 Considera que la Institucion Educativa tiene buena

ubicacién geografica. o < s
12 El colegio brinda su servicio educativo utilizando una

infraestructura adecuada. P v &
13 | L@ Institucion Educativa cuenta con un ambiente adecuado , )

para la atencion de los padres de familia. v v 4
14 Las instalaciones del colegio son limpias y ordenadas lo P i

que facilita la realizacién del servicio educativo. 4 ¥ e

DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
15 La publicidad que realiza la institucién educativa para

captar mas estudiantes es eficaz. v v -

La Institucion Educativa hace uso de las redes sociales
16 | para promocionar y comunicar las actividades y eventos v Ve

que se llevara a cabo durante el afio académico. v
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La Institucion Educativa organiza actividades integradoras

L con alumnos y padres de familia. / v e
La informacion que se brinda a los padres de familia a

18 | través del internet es clara y se dan en el momento / / /
oportuno.

19 El descuento de pago de APAFA a los estudiantes que son / /
hermanos es beneficioso para la economia familiar. v

20 Usted recomendaria a la Institucion Educativa a sus / S Vi

amigos y familiares.

Observaciones {precisar si hay suficiencia)

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable W Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
>
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: /}@tZLO 1 m% ﬁ’ 2y DNI: /9 363 i

Especialidad del validador: % - een ﬂ/WM’a V/WW h//éﬂ/’ﬂ
2P de &I 2019
///%)7 E

7

Firma del expérto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES /items Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias
DIMENSION 1: POR ATRIBUTO Si No | Si No Si | No
1 | El nombre de la Instituciéon Educativa es reconocido por el pblico. v o 5
2 | La Institucion Educativa es concurrida por el pubico escolar porque los
docentes tienen experiencia educativa. v e v
3 | Las aulas donde se desarrollan las clases estan equipadas para la
ensefianza aprendizaje. v 4 v
4 | La Institucién educativa posee infraestructura adecuada.
DIMENSION 2: POR BENEFICIO Si No | Si No Si | No
5 | La comunicacion del personal docente de la Institucién Educativa con los
padres de familia es permanente. /- 7 =
6 | La atencién del personal administrativo se caracteriza con el buen trato.
7 |La institucién educativa promueve el desarrollo eficiente de las ’ s
habilidades personales y sociales de los estudiantes. - 4
8 | Los estudiantes se sienten a gusto en el proceso de ensefianza de
aprendizaje porque es a través de un trabajo personalizado. / o g
DIMENSION 3: POR CALIDAD Si No |Si No Si No
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9 | La Institucion Educativa brinda matricula gratuita como lo establece el

MINISTERIO. v v o
10 | Las cuotas en la Institucién Educativa para el desarrolio de las

actividades extracurriculares como festejos, visitas de estudio o paseo o /

escolar, es accesible. =
11 | La entrega gratuita de libros en el nivel inicial es favorable para el / /

aprendizaje del estudiante. /

DIMENSION 4: POR APLICACION Si No |Si No Si No
12 | Los padres de familia recomiendan constantemente a la Institucion A

Educativa Inicial N°2259 por que cumple con los servicios que ofrece. o
13 | La Instituciéon Educativa participa en actividades a nivel local i / /

(aniversario, concursos u otros)

Observaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (%) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

2 /o - 52
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: V%é‘/" P ”Zq 01 5 DNI: /7 7é 4
Especialidad del validador: %7 : o "QOW““  awrs S”A/&‘M" -

(>4

20 4e 272019

Firma del experto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING EDUCATIVO

DIMENSIONES /items | Pertinencia | Relevancia ‘ Claridad Sugerencias
'DIMENSION 1: PRODUCTO Si | No Si No | Si | No |
La Institucidn da a conocer su servicio educativo a toda
la comunidad educativa. v v e
Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
Institucion debido a los elementos que lo diferencian de ) e
otras instituciones educativas. v &
La imagen que proyecta la Institucion Educativa es
atractiva para el publico objetivo. e < v
El servicio educativo ofrecido por la Institucién redne las
caracteristicas exigidas por el Ministerio de Educacién. v e e
El desempefio de los docentes es Optimo para el
aprendizaje del estudiante. J v
Los docentes y el personal administrativo tienen
conocimientos suficientes para responder sus preguntas // v -
en forma clara y precisa.
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No

Los costos educativos aplicados por la Institucion /
Educativa como copias, vigilancia, limpieza y Qali-warma, d 4
es adecuada para la economia de los padres de familia.
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8 Las multas que se aplican por faltas a las reuniones son

razonables. a/ v v
9 Considera que la Institucién Educativa es una entidad

buena y de competencia a nivel educativo. v e e
10 La buena atencién al publico determina la seleccién de la

Institucion Educativa N°2259 como opcion de estudio. v 4 e

DIMENSION 3: PLAZA ' ' Si | No  Si | No | Si | No -
44 | Considera gue la Institucion Educativa tiene buena

ubicacién geografica. & < e
12 El colegio brinda su servicio educativo utilizando una

infraestructura adecuada. v v &
43 | LaInstitucion Educativa cuenta con un ambiente adecuado , )

para la atencion de los padres de familia. 4 v o~
14 Las instalaciones del colegio son limpias y ordenadas lo P )

que facilita la realizacion del servicio educativo. 4 4 o

DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
15 La publicidad que realiza la institucion educativa para

captar mas estudiantes es eficaz. e Ve o

La Institucion Educativa hace uso de las redes sociales
16 | para promocionar y comunicar las actividades y eventos / /

que se llevara a cabo durante el afio académico. v
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La Institucion Educativa organiza actividades integradoras

17 o
con alumnos y padres de familia. 7/ | 7 o
La informaciéon que se brinda a los padres de familia a
18 | través del internet es clara y se dan en el momento " } 7
oportuno. / v
19 El descuento de pago de APAFA a los estudiantes que son ;
hermanos es beneficioso para la economia familiar. v # ¥
Usted recomendaria a la Institucion Educativa a sus _ ;
20 ; = /
amigos y familiares. /7 J
Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinién de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir { ) No aplicable ( )
/
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: Jotsn ‘%MYC‘ @“’(‘6'0 WL&T DNI:  JBI/E37 A/

C 7 « b -
Especialidad del validador: L{M‘V“ L Cdecacion Y éﬂo/am

[

22 de a0 2019

('A rd
Firma del zxperto informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES /items Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias
DIMENSION 1: POR ATRIBUTO Si No | Si No Si | No
1 | Elnombre de la Instituciéon Educativa es reconocido por el publico. v J o
2 | La Institucion Educativa es concurrida por el pubico escolar porque los
docentes tienen experiencia educativa. v 7 v
3 |Las aulas donde se desarrollan las clases estan equipadas para la
ensefianza aprendizaje. v 4 4
4 | La Institucién educativa posee infraestructura adecuada.
DIMENSION 2: POR BENEFICIO Si No | Si No Si | No
5 | La comunicacion del personal docente de la Institucion Educativa con los
padres de familia es permanente. 4 4 o
6 | La atencién del personal administrativo se caracteriza con el buen trato.
7 |La institucién educativa promueve el desarrollo eficiente de las 7
habilidades personales y sociales de los estudiantes. 4 a
8 | Los estudiantes se sienten a gusto en el proceso de ensefianza de
aprendizaje porque es a través de un trabajo personalizado. /7 s 4
DIMENSION 3: POR CALIDAD Si No |Si No Si No
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La Instituciéon Educativa brinda matricula gratuita como lo establece el
MINISTERIO.

10

Las cuotas en la Instituciéon Educativa para el desarrolio de las
actividades extracurriculares como festejos, visitas de estudio 0 paseo
escolar, es accesible.

11

La entrega gratuita de libros en el nivel inicial es favorable para el
aprendizaje del estudiante.

DIMENSION 4: POR APLICACION

Si

No '

No

No

12

Los padres de familia recomiendan constantemente a la Institucion
Educativa Inicial N°2259 por que cumple con los servicios que ofrece.

13

La Institucion Educativa participa en actividades a nivel local
(aniversario, concursos u otros)

Observaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

. = 72
. A" )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: (ﬁc(c@ @M Clia ‘4’%“‘7;” DNI: /57 /183 2/

ManTiis au € liceacion y %@Zm

Especialidad del validador:

22 de neayo 2019

Firma dé/axperto informante
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Anexo 3

Constancia de Autorizacion

Institucion Educativa Inicial N°2259

“Afio de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

D N°527-2015

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

La directora de la institucion Educativa Inicial N°2259- Alto Trujillo, UGEL
01 El Porvenir, deja constancia:

Que: JOANNA LISBET ANGULO POLO, esta autorizado para aplicar su
instrumento de recoleccion de datos en la institucion, relacionado a su tesis:

“Marketing educativo y el posicionamiento de la Instituciéon Educativa Inicial

N° 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo-2019”.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado.

Alto Trujillo, 20 de Abril de 2019.

DIRECTORA (E)

R R e N e e A e
Mz. E Lote 23 Barrio 3B Alto Trujillo- El Porvenir
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Anexo 4

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING EDUCATIVO

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el niimero que mejor

represente el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La

tabla que se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala

mencionada.
Calificacion | Puntuacion
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Valores de escala
Dimensiones | N° Items
2 | 3] 4
. El Institucion da a conocer su servicio educativo a
toda la comunidad educativa.
Los padres de familia matriculan a sus hijos en la
2 | Institucion debido a los elementos que lo diferencian
de otras instituciones educativas.
PRODUCTO
El servicio educativo ofrecido por la Institucion
3 | reune las caracteristicas exigidas por el Ministerio de
Educacion.
A El desempefio de los docentes es optimo para el

aprendizaje del estudiante.
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PRODUCTO

Los costos educativos aplicados por la Institucion
Educativa satisfacen demandas extracurriculares de

los padres de familia.

Las multas que se aplican por faltas a las reuniones

son razonables.

PLAZA

Considera que la Institucion Educativa tiene buena

ubicacion geografica.

El colegio brinda su servicio educativo utilizando

una infraestructura adecuada.

¢La informacion que brinda la institucion educativa

a través de sus redes sociales es de tu interés?

10

Las instalaciones del colegio son limpias y
ordenadas lo que facilita la realizacion del servicio

educativo.

PROMOCION

11

DIMENSION 4:

La publicidad que realiza la institucion educativa

para captar mas estudiantes es eficaz.

12

La Institucion Educativa hace uso de las redes
sociales para promocionar y comunicar las
actividades y eventos que se llevara a cabo durante

el afio académico

13

La Institucion Educativa organiza actividades

integradoras con alumnos y padres de familia.
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CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO
Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el nimero que mejor
represente el grado en el que estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La

tabla que se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala

mencionada.
Calificacion Puntuacion
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Items Valores de escala

DIMENSIONES | N°

1 | El nombre de la Institucion Educativa es

reconocido por el puablico.

2 | La Institucion Educativa es concurrida por el
pubico escolar porque los docentes tienen

experiencia educativa.
POR ATRIBUTO

3 | Las aulas donde se desarrollan las clases
estdn  equipadas para la ensefianza

aprendizaje.

4 |La Institucion educativa posee

infraestructura adecuada.

5 | La comunicacion del personal docente de la
POR

Institucion Educativa con los padres de
BENEFICIO

familia es permanente.
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La atencion del personal administrativo se

caracteriza con el buen trato.

Los estudiantes se sienten a gusto en el
proceso de ensefianza de aprendizaje porque

es a través de un trabajo personalizado.

POR CALIDAD

La Institucién Educativa brinda matricula
gratuita como lo establece el MINISTERIO.

Las cuotas en la Institucion Educativa para
el desarrollo de las actividades
extracurriculares como festejos, visitas de

estudio o paseo escolar, es accesible.

POR
APLICACION

10

Los padres de familia recomiendan
constantemente a la Institucion Educativa
Inicial N°2259 por que cumple con los

servicios que ofrece.

11

La Institucion Educativa participa en
actividades a nivel local (aniversario,

concursos u OtI’OS)
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Anexo 5

PRUEBA PILOTO DEL ANALISIS ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD

INSTRUMENTO QUE EVALUA EL MARKETING

PARA EL

EDUCATIVO.

QI |N|d| ||t |o|s ||| |||
=z Q||| (| |N|o|||N|m]|
m RVl |t|N|N|F|[o|N|d|[F | |||
w Nl |N|o|o|dla|o|a|o| St S| ™
o Q||| |||

ORIV RTOR N VR RTo R IR NTOR VR I o B GVI IS I SVR VR I

Jit|o|d||t|d| ||| |N|N|o
N Qla|o|t|n|N|d|o|n|a|N|N|o|a|o|m
<
T Nt |w|o|lan|wv|d|la|F N[Nt d]|m| <

Jlnln|o|lanfo|nofd|d|lo|a|w|d|a]|m

Qlo|t|N|[o|m|N|N|om|d|w|a|m|d|d|w
m o|loln|lan|t|w|los(aja|N|N|F|{o|m|om
_% N NI VN I VR N o N B I VR o N OV IV o B IOV I T

O Il 7o Il o B R ISV ISV IOV ISV B SV B IRV ISV RS

ol TN |N[F|NS|N| |
5 o3l ISV IS ISV ISV ISV I B ORI NI R o I VR VR I
w S VRGN NGV IR I ISV IS VR ISV IS N IR I VR IS
m AN R S I R A I B B A KA S A
- I ENE RS NV NGRS N BTo N NVl VI ToR N N VA R VR

dlN[t|N|[A T |0 ||| N[N [N
% Adlan|o|s|(w|o|~lo|loSTdY2T|X8

Fuente: Muestra Piloto.
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1. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalla el marketing educativo
“a” Alfa de Cronbach.

S-2
o = k X 1—22I
k-1 s;

Doénde:

a: Coeficiente de Confiabilidad

K: Numero de items
S7: Varianza de cada item

Stz: Varianza del total de items

>': Sumatoria

Calculo de los datos:

K =20 D St =27.352 S; =168.124

Reemplazando:

20 ( 27.352
x|1

- =0.881 i
20-1 168.124j > (0.70 = Confiable
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CONFIABILIDAD SEGUN ITEMS:

Confiabilidad alfa

Confiabilidad alfa

ITEMS de Cronbach ITEMS de Cronbach
ftem 1 0.879 ftem 11 0.870
ftem 2 0.870 ftem 12 0.879
ftem 3 0.874 ftem 13 0.879
item 4 0.868 item 14 0.878
ftem 5 0.878 ftem 15 0.871
ftem 6 0.866 ftem 16 0.878
ftem 7 0.868 ftem 17 0.890
ftem 8 0.878 ftem 18 0.877
item 9 0.882 ftem 19 0.887
ftem 10 0.870 ftem 20 0.869

Fuente: Resultados obtenidos del SPSS Vrs. 25.0.
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re

PRUEBA PILOTO DELNALISIS ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD

PARA EL INSTRUMENTO QUE EVALUA EL POSICIONAMIENTO.

POR
APLICACION

13

12

POR CALIDAD

11

10

POR BENEFICIO

POR ATRIBUTO

10
11
12
13
14
15

Fuente: Muestra Piloto.
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1. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalia el Posicionamiento “a” Alfa

de Cronbach.
S-Z
o = k X 1— zzl
k-1 S;

Doénde:

a: Coeficiente de Confiabilidad

K: Numero de items
S7: Varianza de cada item

Stz: Varianza del total de items

>': Sumatoria

Calculo de los datos:

K =13 D St=17.324 S; =65.743

Reemplazando:

13 E 17.324
x|1

- =0.798 i
13-1 65.743} > 0.70 = Confiable
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CONFIABILIDAD SEGUN ITEMS:

rews |t e reys ot e

ftem 1 0.790 tem 8 0.766

ftem 2 0.796 ftem 9 0.779

ftem 3 0.778 ftem 10 0.826

tem 4 0.761 ftem 11 0.775

ftem 5 0.783 ftem 12 0.798

ftem 6 0.789 ftem 13 0.768

ftem 7 0.776 Fuente:

Resultados obtenidos del SPSS Vrs. 25.0.
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Anexo 6

CONSTANCIA DE ASESORIA

Yo, EDUARDO YACHE CUENCA, Doctor en Estadistica de la Universidad Nacional de Truijillo,
hace CONSTAR que asesord la confiabilidad estadistica, de la Investigacion Titulada:

“MARKETING EDUCATIVO Y EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
INICIAL N° 2259 EN EL CENTRO POBLADO ALTO TRUIJILLO - 2019”

Siendo los resultados indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de a = 0.881 (a > 0.70) para
el instrumento que evalta el marketing educativo, y un indice de confiabilidad Alfa de
Cronbach de a = 0.798 (a > 0.70) para el instrumento que evalia el posicionamiento, lo
cual indica que los instrumentos que evaltan el marketing educativo y el posicionamiento
son confiables.

Se expide el presente para los fines convenientes.

Trujillo, 20 de Mayo del 2019.

102



Anexo 7

Bases de datos resultados variable 1

, MARKETING
N° PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION EDUCATIVO
112)3|4]|5]|6 | Ptje Nivel 7|89 |10]| Ptje Nivel 11|12|13|14| Ptje Nivel 15|16|17|18|19|20( Ptje Nivel Total Nivel

1 114|423 ]1 15 Regular 412 (3]1 10 Regular 1131313 10 Regular A4l112|2]14]2 15 Regular 50 Regular
2 411 (3[2]1]2 13 Deficiente 1(2]2]4 9 Deficiente 1({2]2]3 8 Deficiente 1({1]2]2|4]3 13 Deficiente 43 Deficiente
3 341411132 17 Regular 3131214 12 Regular 2121314 11 Regular 21313141213 17 Regular 57 Regular
4 211)11]1]2]1 8 Deficiente 211111 5 Deficiente 1{2]1]1 5 Deficiente 1({1]2]1|1]1 7 Deficiente 25 Deficiente
5 413121211213 16 Regular 413([1]2 10 Regular 1131313 10 Regular 4l112|2]14]2 15 Regular 51 Regular
6 3411|334 18 Regular 115134 13 Regular 412121|4 12 Regular 31314]13]1]3 17 Regular 60 Regular
7 311[(4f1]1]1 11 Deficiente 31221 8 Deficiente 3121111 7 Deficiente 211)1]14]11]2 11 Deficiente 37 Deficiente
8 413 [4]4]3[4] 22 Regular 411(4([4] 13 Regular 312|144 13 Regular 21234144 19 Regular 67 Regular
9 1]1)11]1]3]1 8 Deficiente 2111114 8 Deficiente 212|111 6 Deficiente 3]11|11f2]1]1 9 Deficiente 31 Deficiente
10 2122|243 15 Regular 214113 10 Regular 1(3]3]3] 10 Regular 4l1f2)12]4|2] 15 Regular 50 Regular
11 1]11]2f1f2]1 8 Deficiente 211211 6 Deficiente 111121 5 Deficiente 1131111 8 Deficiente 27 Deficiente
12 4311|1424 18 Regular 414(3]2 13 Regular 41242 12 Regular 413123412 18 Regular 61 Regular
13 4141415414 25 Bueno 414413 15 Bueno 3141414 15 Bueno 414145415 26 Bueno 81 Bueno
14 212141413 (1 16 Regular 2141113 10 Regular 3131213 11 Regular 2141214 ]13]1 16 Regular 53 Regular
15 313[1f2]1]2 12 Deficiente 1131213 9 Deficiente 1(2]3]2 8 Deficiente 313|11(2]3]1 13 Deficiente 42 Deficiente
16 213123 ]1]1 12 Deficiente 411(2]2 9 Deficiente 1{4]2]1 8 Deficiente 21211431 13 Deficiente 42 Deficiente
17 5145|444 26 Bueno 5[3[4]5 17 Bueno 513|414 16 Bueno 4[13|5|5]5]5 27 Bueno 86 Bueno
18 211)13]2]1f2 11 Deficiente 112(4(2 9 Deficiente 2111212 7 Deficiente 212)11]12]2]3 12 Deficiente 39 Deficiente
19 1123232 13 Deficiente 1(2]2]4 9 Deficiente 21222 8 Deficiente 3131|411 13 Deficiente 43 Deficiente
20 441413413 22 Regular 2131513 13 Regular 41342 13 Regular 31314141413 21 Regular 69 Regular
21 311(2f2]2]1 11 Deficiente 411(1f2 8 Deficiente 1({1]1]4 7 Deficiente 313|11f2]1]1 11 Deficiente 37 Deficiente
22 2111212111 9 Deficiente 2111312 8 Deficiente 1({1]2]3 7 Deficiente 1({1]2]2|1]2 9 Deficiente 33 Deficiente
23 214121234 17 Regular 3131214 12 Regular 2131412 11 Regular 314)1312]2]3 17 Regular 57 Regular
24 112123 ]1]2 11 Deficiente 111]13]4 9 Deficiente 211)1|3 7 Deficiente 1(2]14]1|2]2 12 Deficiente 39 Deficiente
25 1111413 ]3]1 13 Deficiente 112]12]4 9 Deficiente 212123 9 Deficiente 21113[2]4]1 13 Deficiente 44 Deficiente
26 41442123 ] 19 Regular 313[2f5] 13 Regular 414 (3)1] 12 Regular 21243134 18 Regular 62 Regular
27 4 (31414144 23 Bueno 521314 14 Regular 412|414 14 Regular 51314]14]5]3 24 Bueno 75 Bueno
28 1]1|1|4]1]2f 10 Deficiente 1(3]1]3 8 Deficiente 1({2]11]3 7 Deficiente 1{1]32f2]1] 10 Deficiente 35 Deficiente
29 213|3|1]3]|2( 14 Regular 1(2]2]4 9 Deficiente 212]13[3] 10 Regular 41121242 15 Regular 48 Regular
30 1123|2112 11 Deficiente 2141112 9 Deficiente 1({2]1]3 7 Deficiente 1({2]2]1(|3]2 11 Deficiente 38 Deficiente
31 3(312]2]2]2 14 Regular 313[2]2 10 Regular 113]13]3 10 Regular 213)13]12]3]2 15 Regular 49 Regular
32 213|13|1]2]2 13 Deficiente 112]12]4 9 Deficiente 41122 9 Deficiente 31113(3]2]1 13 Deficiente a4 Deficiente
33 211)11]1]2]3 10 Deficiente 212113 8 Deficiente 41111 7 Deficiente 31111 (1]1]3 10 Deficiente 35 Deficiente
34 31133211 13 Deficiente 112]12]4 9 Deficiente 313121 9 Deficiente 31212 (2]2]2 13 Deficiente a4 Deficiente
35 112)12]12]2(3 12 Deficiente 311([3]2 9 Deficiente 3121211 8 Deficiente 21214(2]2]1 13 Deficiente 42 Deficiente
36 213)13]1]1f1 11 Deficiente 411(1]3 9 Deficiente 211131 7 Deficiente 11113 [2]4 12 Deficiente 39 Deficiente
37 414 ([3[2]1[2] 16 Regular 312(2]4] 11 Regular 214114 11 Regular 31313142 16 Regular 54 Regular
38 41413212 16 Regular 413113 11 Regular 2131412 11 Regular 41313[2]3]2 17 Regular 55 Regular
39 414131212 16 Regular 512(2]2 11 Regular 2121413 11 Regular 113[13]|3([4]3 17 Regular 55 |1 Regular
40 5141443 |4 24 Bueno 41314(3 14 Regular 4141413 15 Bueno 41415]1314]5 25 Bueno 78 Bueno




Base de datos resultados variable 2

N° POR ATRIBUTO POR BENEFICIO POR CALIDAD POR APLICACION POSICIONAMIENTO
1]12]|3 (4] Ptje Nivel 5|16]|7]| 8| Ptje Nivel 9 [10|11| Ptje Nivel 12|13 | Ptje Nivel Total Nivel
1 414121 11 Medio 4 (11213 10 Medio 41311 8 Medio 4|1 5 Medio 34 Medio
2 312121|4 11 Medio 4121412 12 Medio 31214 9 Medio 2|3 5 Medio 37 Medio
3 1121114 8 Bajo 2114 (1 8 Bajo 3111 5 Bajo 113 4 Bajo 25 Bajo
4 1111111 4 Bajo 312|1(1 7 Bajo 11111 3 Bajo 111 2 Bajo 16 Bajo
5 3121111 7 Bajo 2111411 Bajo 3111 5 Bajo 113 4 Bajo 24 Bajo
6 313]13(3 12 Medio 31414|1 12 Medio 41312 9 Medio 214 6 Medio 39 Medio
7 211]111]3 7 Bajo 2111411 8 Bajo 211f2 5) Bajo 3|1 4 Bajo 24 Bajo
8 31412|4 13 Medio 314(141|3 14 Medio 2141|4 10 Medio 214 6 Medio 43 Medio
9 11211(1 5 Bajo 412 ]11(1 8 Bajo 11111 3 Bajo 2|1 3 Bajo 19 Bajo
10 |[3]|2|1|1[ 7 Bajo 2|1]a]1| 8 Bajo 1|22 5 Bajo 13| 4 Bajo 24 Bajo
11 |2 |1]1f1[ 5 Bajo 31121 7 Bajo 1|11 3 Bajo 11| 2 Bajo 17 Bajo
12 3141213 12 Medio 313[13](3 12 Medio 313(3 9 Medio 313 6 Medio 39 Medio
13 5]15]14]|5 19 Alto 3[5]5]5 18 Alto 5]14|5 14 Alto 415 9 Alto 60 Alto
14 2111213 8 Bajo 2111411 8 Bajo 3111 5 Bajo 113 4 Bajo 25 Bajo
15 2141312 11 Medio 212]14|3 11 Medio 31411 8 Medio 213 5 Medio 35 Medio
16 214|312 11 Medio 412 1|11|4 11 Medio 314(1 8 Medio 312 5 Medio 35 Medio
17 5]14|5]|5 19 Alto 51455 19 Alto 41515 14 Alto 514 9 Alto 61 Alto
18 312142 11 Medio 21313|2 10 Medio 31312 8 Medio 213 5 Medio 34 Medio
19 311)14](3 11 Medio 313]13(3 12 Medio 21413 9 Medio 114 5 Medio 37 Medio
20 313141|4 14 Medio 4131414 15 Alto 41414 12 Alto 314 7 Medio 48 Alto
21 [1]|1]3]2[ 7 Bajo 2|1]a]1]| 8 Bajo 1|13 5 Bajo 31| 4 Bajo 24 Bajo
22 (1211 5 Bajo 3l1]2]2] 8 Bajo 121 2 Bajo 12| 3 Bajo 20 Bajo
23 41113|4 12 Medio 313133 12 Medio 313(3 9 Medio 213 5 Medio 38 Medio
24 2141213 11 Medio 21412(3 11 Medio 11413 8 Medio 411 5 Medio 35 Medio
25 [3]|3]2]1] 9 Bajo af212]11] 9 Bajo 4a(1]|1] 6 Bajo 13| 4 Bajo 28 Bajo
26 313|413 13 Medio 414123 13 Medio 2141|4 10 Medio 412 6 Medio 42 Medio
27 35515 18 Alto 515141|3 17 Alto 41315 12 Alto 314 7 Medio 54 Alto
28 311111 6 Bajo 112213 8 Bajo 11211 4 Bajo 2|1 3 Bajo 21 Bajo
29 11413 9 Bajo 21212 |4 10 Medio 21113 6 Bajo 213 5 Medio 30 Bajo
30 312|111 7 Bajo 211411 8 Bajo 3111 5 Bajo 311 4 Bajo 24 Bajo
31 3(1]13]4 11 Medio 211]14(3 10 Medio 21412 8 Medio 114 5 Medio 34 Medio
32 112142 9 Bajo 214 (1(2 9 Bajo 212|2 6 Bajo 113 4 Bajo 28 Bajo
33 212|112 7 Bajo 131113 8 Bajo 2111 4 Bajo 311 4 Bajo 23 Bajo
34 3121]11(3 9 Bajo 411]14(1 10 Medio 212|2 6 Bajo 113 4 Bajo 29 Bajo
35 213|214 11 Medio 21414 (1 11 Medio 11413 8 Medio 411 5 Medio 35 Medio
36 |[3[2]1|1] 7 Bajo 2141 8 Bajo 1{2]2] s Bajo 13| 4 Bajo 24 Bajo
37 |2|2]1(3] 8 Bajo 2141 8 Bajo 1{1]3] 5 Bajo 13| 4 Bajo 25 Bajo
38 1121114 8 Bajo 21114 |1 8 Bajo 11113 5 Bajo 1|3 4 Bajo 25 _ Bajo
39 |[1]2]1]4a] s Bajo 2(1fal1] s Bajo 3f1]1] s Bajo 1[3] a4 Bajo 25 1830
40 5]15]|5|4 19 Alto 5]15[5]|3 18 Alto 513|5 13 Alto 314 7 Medio 57 Alto




Anexo 8

Porcentaje del turnitin

Marketing educativo y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Inicial N® 2259 en el centro Poblado del Alto Trujillo-

2019

INFORME DE ORIGINALIDAD
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