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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulada “La influencia del Marketing Educativo
en el Posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg”,
Huaraz — 2020, considerando como poblacion a 250 padres de familia de la
institucién y como muestra 152 padres de familia, en que la recoleccién de datos
fue mediante la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario,
conformado por 30 preguntas; la validacion de dicho instrumento se realizo
mediante juicio de expertos, cuyo disefio fue no experimental, transversal,
correlacional — causal.

Finalmente se llegd a la conclusion, que existe influencia del marketing educativo
en el posicionamiento segun lo demostrando con la prueba ETA, en que la variable
de marketing educativo tuvo un valor de 0.877 y la variable de posicionamiento con
un valor de 0.889, ambas variables obtuvieron un nivel alto de 56.6% en marketing
educativo y 60.5% en el posicionamiento, porque la instituciébn usa de manera
eficiente el marketing educativo haciendo que los padres de familia prefieran el
servicio brindado, generando asi que la institucion tenga un mayor posicionamiento.

Palabras claves: marketing educativo, posicionamiento, promocion.
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ABSTRAC

The present research work entitled "The influence of Educational Marketing in the
Positioning of the Private Educational Institution "Johannes Gutemberg”, Huaraz -
2020", considering as population 250 parents of the institution and as sample 152
parents, in which the collection of data was through the technique of the survey and
as instrument the questionnaire, conformed by 30 questions; the validation of this
instrument was made by means of experts' judgment, whose design was non
experimental, transversal, correlational - causal.

Finally, it was concluded that there is an influence of educational marketing on
positioning, as demonstrated by the ETA test, in which the educational marketing
variable had a value of 0.877 and the positioning variable had a value of 0.889. Both
variables obtained a high level of 56.6% in educational marketing and 60.5% in
positioning, because the institution uses educational marketing efficiently, making
parents prefer the service provided, thus generating a higher positioning for the
institution.

Keywords: educational marketing, positioning, promotion.
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INTRODUCCION

Para esta investigacion se tuvo la siguiente realidad problemética, a nivel
internacional encontramos al diario 20 minutos (2020) de Espafia, que informoé
que el Colegio de Educacion Infantil y Primaria “El Berro” de Murcia cerrd por
falta de alumnos ya que la institucién no pudo adaptarse al cambio que generd
el virus del Covid-19, por la falta de uso de una planificacion general, asi como
también en marketing educativo; los alumnos con los que contaba el colegio
fueron retirandose a diversas instituciones privadas como publicas, viéndose

obligada a cerrar.

Asimismo, la revista digital France 24 (2020), de México afirm6 que de las
40000 instituciones privadas de todos los niveles, casi el 36% estan a un paso
de cerrar, no solo por la falta de implementacion y adaptacién del nuevo cambio
por la pandemia sino porque los alumnos en su mayoria estdn migrando a
escuelas estatales para llevar sus clases via televisiobn con el programa
“‘Aprende en casa”, ya que el estado contraté un aproximado de 800 mil
maestros de todos los niveles para que ningun nifio se quede sin educacion,
con diferencia de las escuelas particulares que no pueden costear todos los

servicios y beneficios con los que contaba inicialmente.

En cuanto al ambito nacional el diario Comercio (2020), inform6 que en Peru
todo cambio de la noche a la mafiana, los centros educativos prolongaron sus
vacaciones cada 15 dias, ya que no se sabia si volverian a los colegios y
asumieron que se quedarian en casa todo el afio. En comparacién con muchas
escuelas privadas, la respuesta del sector publico parece ser mejor porque
buscé una manera de ensefianza, que es una estrategia bastante buena,
inclusiva y multilingtie. Al mismo tiempo, las escuelas privadas de bajo costo
no pueden encontrar la manera de responder al desafio, otras escuelas
privadas lograron “"adaptarse”, pero requirieron que sus estudiantes se
conectaran de 5 a 6 horas por dia a través de video con el propdsito de
mantener a los estudiantes ocupados, a los padres en calma y satisfacer a la
UGEL.



El diario Perd 21 (2020), menciond que por el estado de emergencia que se
esta pasando en el Perl por la pandemia, las escuelas, universidades,
institutos, se reorganizaron para poder cumplir con la ensefianza de los
alumnos, usando diversas plataformas digitales, sin embargo en los colegios
privados el pago que realizaban los padres de familia el aflo pasado ahora no
esta en posibilidad de ser cancelado y es injusto pagar el monto completo
porque no hacen uso de las instalaciones, ademas las clases que se brindan
son videos de YouTube o clases via WhatsApp, esto genera mucha
disconformidad en los padres de familia por ello se ven obligados a cambiar a

una escuela publica a sus hijos.

Con todo lo que viene sucediendo en el pais sera muy dificil que varios centros
educativos vuelvan a tener la misma posicién que tenian debido a la mala
planificacion y adaptacion, por ello tendran que hacer uso de un marketing

educativo efectivo para poder ganar otra vez esa posicion en los clientes.

Asi mismo, en la provincia de Huaraz, se observo centros educativos privados;
I.E.P. Carl Friedrich Gauss, Colegio Mateméatico Honores y el Colegio Trilce
Copetri, que emplean de forma inadecuada el marketing educativo e incluso
algunos que no lo ejecutan; también podemos ver gque la Institucién Educativa
Particular Nobel Ingenieros, no contaba con la posicion deseada dentro del
mercado educativo ya que los servicios con los que decian contar al momento
de llamar a su publico objetivo solo era publicidad, incluso tenian un espacio
reducido para su institucion y una mala distribucién de espacios; de la misma
forma en el Colegio El Pinar, se observé que muchos de los padres de familia
se encuentran disconformes con el pago de las pensiones ya que no podran
hacer uso de servicio completo de dicha escuela, los cuales incluian el uso de
la infraestructura, los clubs, los talleres y demas; generando gastos en un

momento donde no pueden permitirselo.

Habiendo interpretado la realidad internacional, nacional y local se propuso
como problema general; ¢(Como influye el marketing educativo en el
posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg”
de Huaraz — 20207, y como problemas especificos; ¢De qué manera la

promocion institucional incide en la preferencia académica de la Institucion



Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 20207?, también; ¢,De
qué forma el uso de plataformas virtuales beneficia el valor empresarial de la
Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020? y
por ultimo ¢ Cémo la versatilidad de la atencion al cliente favorece en el servicio
diferenciado de la Institucién Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de
Huaraz — 20207

Esta investigacion se justifico en el ambito practico, debido a que se llevo a
conocer si el marketing educativo en la institucion educativa particular
“Johannes Gutemberg” se realiz6 a nivel alto, medio y bajo, influyendo en el
posicionamiento; de igual manera en el ambito tedrico debido a que se empled
la teoria de mercadotecnia, la teoria de las 7p y la teoria del posicionamiento,
para finalizar el ambito metodolégico; permitird que profesionales relacionados
al tema puedan obtener informacién necesaria, y que se dio uso al método

cientifico para la investigacion.

En consecuencia se considero para la investigacion a modo de objetivo general;
determinar la influencia del marketing educativo en el posicionamiento de la
Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020, asi
mismo como objetivos especificos; precisar el grado de influencia de la
promocion institucional en la preferencia académica de la Institucion Educativa
Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020, también; exponer la
influencia del uso de las plataformas virtuales en el valor empresarial de la
Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020 y por
altimo, conocer la versatilidad de la atencion al cliente en el servicio
diferenciado de la Institucién Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de
Huaraz — 2020.

Igualmente se considerd6 como hipétesis de trabajo a; el marketing educativo
influye en el incremento del posicionamiento de la Institucion Educativa
Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020, de la misma forma como
hipétesis nula; el marketing educativo no influye en el incremento del
posicionamiento de la Institucién Educativa Particular “Johannes Gutemberg”
de Huaraz — 2020.



MARCO TEORICO
Para la investigacion se recopil6 estudios precedentes realizados por multiples

autores.

En el &mbito internacional tuvo a, Robalino (2015), en su tesis: “Marketing
educativo: Desarrollo de un plan estratégico de marketing para The British
School Quito” presentado a la Universidad San Francisco de Quito — Ecuador,
para recibir el titulo de Licenciado de Marketing, considerando como poblacién
de estudio a 41 328 personas segun la estadistica de la INEC, aplicando un
disefio en una fase de investigacion exploratoria que es cualitativa y en
segundo lugar una fase concluyente con investigaciones cuantitativas, donde
se utilizé como instrumento las encuestas y entrevistas, llegando a la
conclusion de que el descuidado servicio de atencién a los consumidores
incidi6 de manera negativa en la satisfaccion de los mismos, lo que tuvo como
consecuencia que la institucion tuviera problemas a la hora de atraer nuevos
estudiantes y conservar a los actuales; todo esto afectd el posicionamiento de

mercado de la institucion apreciando un 0.240 en la escala de Pearson.

También se encuentra a Guevara (2015), en su tesis: “Entornos virtuales
aplicados al proceso de ensefianza — aprendizaje y su incidencia en el
aprendizaje autbnomo y colaborativo de los estudiantes del Instituto
Tecnoldgico Superior Babahojo” presentado a la Universidad Técnica de
Babahojo — Ecuador, para conseguir el titulo profesional de Magister en
Docencia y Curriculo, tomando como poblacion de estudio a 176 personas
entre; directivos, profesores y estudiantes del Instituto, aplicando un disefio de
investigacion no — experimental, donde se utilizd de instrumento la encuesta,
llegando a la conclusién que su relacion en la escala de Pearson es de 0.731
por que tanto los docentes como los directivos tienen un alto dominio y
conocimiento de los entornos virtuales lo cual facilita el proceso de ensefianza

y aprendizaje.

Asi mismo a nivel nacional, Chinguel y Montesinos (2018), en su tesis:
“Estrategias de marketing educacional para incrementar la demanda del
servicio en la institucion educativa “Alfred Nobel” — Pasco, 2017” presentado a

la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrién, para recibir el titulo profesional



de Licenciado en Administracion, consider6 como poblacion de estudio a 404
individuos entre; educadores, padres, estudiantes, personal administrativo del
colegio particular, utilizando un disefio de investigacion de tipo no experimental
— causal, donde se empled como instrumentos la guia de observacion, la guia
de cuestionario estructurado y la guia documentaria, llegando a una conclusion
que la estrategia de promocion influye positivamente segun el coeficiente de
correlacion de chi-cuadrado de Pearson equivalente a 50,93% en el incremento
de la satisfaccion del estudiante en la Institucién Educativa “Alfred Nobel” —

Pasco.

De la misma manera Rodriguez y Vasquez (2018) en su tesis “Plan de
Marketing Educativo para fidelizar a los clientes de la I. E. P. Virgen de la
Medalla Milagrosa, Nueva Cajamarca, San Martin - 2018” presentado a la
Universidad César Vallejo, para conseguir el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, teniendo como poblacion a 168 padres de familia, aplicando un
disefio pre-experimental, donde se utiliz6 como instrumento una lista de cotejo
para la variable plan de marketing educativo y la encuesta para la variable
fidelizacién, teniendo como conclusion que se aprecia una variaciéon
considerable del 0.0320 en la escala de Pearson entre los resultados del Plan
de Marketing Educativo en la fidelizacion de los clientes entre el antes y
posterior al plan, generando esto que la Institucion Educativa Particular sea
reconocida dentro del mercado educativo.

Y por ultimo Bricefio (2018), en su tesis “Marketing educativo y la captacion de
estudiantes en el instituto de educacion superior tecnologico publico “José
Pardo” La Victoria — 2018” presentado a la Universidad César Vallejo, para
recibir el titulo profesional de Maestro en administracion de la educacion,
teniendo poblacion a 460 educandos del primer ciclo del instituto, aplicando un
disefio no experimental — cuantitativa — deductiva, donde se emple6 como
instrumento la encuesta, teniendo como conclusion que el marketing educativo
al tener una correlacion rho de spearman de 0.793 con la captacién de
estudiantes y teniendo un p_valor de 0.05 determind que si hay una relacién

considerable positiva entre variables en el instituto.



De igual manera, se presentd las siguientes teorias sobre el Marketing
Educativo teniendo diferentes autores. En la teoria denominada “Teoria de
mercadotecnia” por Kotler y Armstrong (1996), se planteé una nueva légica,
propuesta para el sector de servicio y la relacion con el cliente, el cual conlleva
a un proceso mas complejo porque el trato se da de manera individual y la
percepcion de cada cliente es Unica. De igual forma Booms y Bitner (1981)
implemento la “Teoria de la 7p” expuesta en el libro de Blythe (2006), con el
propésito de ver la naturaleza del marketing de servicios, implementando;
personas, procesos Yy evidencia fisica conjunto con las 4p clasicas del
marketing.

Asi mismo Garcia (2014), adapto la teoria de Kotler y Armstrong y nos presento
la teoria denominada “Teoria de la educacion” en la que expone que inicia del
marketing como principal fuente donde deberia girar en tornos a los cambios
gue hay en los centros educativos. Porque con la idea que tenemos usualmente
también comprende el &mbito de ocupaciéon o labor que se da en los centros
educativos. Las tacticas que las instituciones deben aprobar hacia sus usuarios,
sus resultados, su vestigio, el servicio brindado o su relacion, son posturas que
deberiamos tomar viendo la perspectiva del marketing para asi mejorar y

obtener el mayor beneficio favorable.

Zapata (2016), en su investigacion definioé el marketing como la identificacion y
analisis de las necesidades del consumidor como también el desarrollo de
estrategias de posicionamiento para crear un nuevo valor en el consumidor,
teniendo en cuenta las siguientes caracteristicas, una fuerza de ventas efectiva

y eficiente por medio de estrategias y/o procedimientos.

Nunes, Ladeira, Silva y Dasilva (2012), mencion6 que en la actualidad en la
que vivimos es necesario hacer uso del marketing digital, aumentar el nivel de
estrategias en cuanto un cliente potencial busca un producto o servicio, nuestra

marca es la que tiene que salir entre las principales opciones del mercado.

De la misma forma, Bur (2013), explico el marketing educativo como el servicio
gue se brinda y el mejoramiento constante de cada una de ellas, considerando

la oferta y la demanda lo cual sera brindada éticamente para lograr la



satisfaccion y bienestar de los clientes, asi como también para la institucion ya

sea publica o privada.

Sanz, Crissien, Garcia y Patifio (2017), mencioné que el marketing educativo
nace como una oportunidad en los servicios educativos ya que facilita tanto la
interaccion del aprendizaje mediante medios de comunicacion electronica
como la directa ya sea de forma personal o grupal, también que al usarlo trae

mayores beneficios y satisfaccion a los clientes.

Segun la pagina Educaweb (2017), se usan las 7 p’ para el marketing de un
centro educativo; como primero al producto; son los servicios educativos
activos, se relaciona al explicar el mercado formativo de la institucién, asi como
también lo que pueden ensefiar de forma adaptada y lo que no, en las
actividades extracurriculares para el alumno para el mejoramiento del centro
educativo. Segundo al precio; lo cual hace referencia a las instituciones
privadas, aunque también algunas instituciones publicas poseen pagos
menores teniendo en cuenta al agradecimiento de sus alumnos. Tercero a la
presencia; es el lugar donde ensefian, tiene que estar en 6ptimas condiciones,
asi como también el personal a cargo tiene que estar capacitado para cualquier
inconveniente. Cuarto la promocion; es cémo la institucion educativa transmite
la informacién, ya sea mediante diferentes tipos de comunicacién (tradicional
oly virtual) y no solo para captar nuevos alumnos sino también para mantenerse
en contacto con padres de familia, con los alumnos y exalumnos. Quinto las
personas; es el factor mas importante ya que va dirigido a los alumnos, padres
de familia, docentes, area administrativa, area de apoyo y todos los que forma
parte de la institucion educativa, esto ayuda a crecer y mejorar el
posicionamiento. Sexto los procesos; es el plan pedagdgico y el procedimiento
organizativo del centro educativo, en general es como aplica la metodologia en
el rendimiento de la mision y vision. Y, por ultimo, la séptima es la evidencia
fisica; es el resultado obtenido por la institucion educativa ya sea mediante
logros, medalla, diplomas obtenidos por los estudiantes, demostrando los

buenos métodos de ensefianza.

En cuanto a las dimensiones, la promocion de servicios que segun Guadamuz

(2019), se define como técnicas o estrategias que utiliza una organizacién o



institucién para llamar la atencién del publico objetivo, con logos, mensajes, etc.
La cual se dio como primera dimension; la promocion institucional que es la
difusién, ya sea mediante la recomendacion, publicidad convencional o

estratégica, va dirigido al mercado objetivo que quiere llegar.

De la misma manera Michelena (2014), define al proceso como los
procedimientos para aumentar la calidad del servicio y a eliminar los defectos
gue puedan tener, utilizando diferentes tipos de metodologias. En cuanto a las
plataformas virtuales Rodriguez, Lafourcade, Keita y Chil (2006), mencionaron
que son creadas con el fin de una ensefianza mas interactiva pueden ser Unicas
como en forma de plantillas que son adaptadas de acuerdo al uso que se les
da, donde se obtuvo como segunda dimension al uso de las plataformas
virtuales, que es el equipamiento virtual mediante diferentes tipos de
aplicaciones donde pueden interactuar con los docentes y resolver las dudas.

Por altimo, Gutiérrez, Nava y Trujillo (2016), expusieron que las personas o
gente involucrada son las encargadas de la interaccion de cliente-empresa ya
sea con los intermediarios (mayoristas, minoristas) como con el cliente final,
también son los que responden cualquier duda de los clientes. Optando, asi
como tercera dimension a la versatilidad de la atencién a los clientes, que son
las personas a cargo del servicio, las que estan en contacto con los clientes,
(docentes, personal administrativo, etc), donde cada persona a cargo de la

ensefianza esta altamente capacitada.

Asi mismo se recopild la siguiente teoria acerca del Posicionamiento, por Ries
y Trout (2018), que nos presentaron la “Teoria del posicionamiento” en la que
exponen como permanecer y destacar el mercado al cual esté enfocado, pero
parte de la poblacién cree que; usando métodos distintos, atractivos, con lemas
extravagantes podran llegar a su publico objetivo en consecuencia lo que hacen
es que abruman la mente del cliente, por ello los norteamericanos plantean que
lo principal para una buena recepciéon del mensaje es que sea directo, esencial

y sencillo sin importar el como.

De igual modo Armario (1993) citado por Gémez y Dominguez (2005), expuso

su teoria basada en el posicionamiento que; los clientes captan de formas



desiguales cada producto y marca que hay en los emporios. Esta impresion se
da como resultado de los diferentes impactos, efectos y avisos del producto,
por parte de la publicidad, etiquetas, formas, atencion, la recomendacion, etc.
Todo esto influye en la captacion de poder seleccionar segun sus prioridades
las diferentes ofertas del mercado, por lo tanto, se fijan casi siempre en la marca
y el posicionamiento de algun producto.

De la misma forma Monferrer (2013), mencion6 que el posicionamiento es la
aceptacion de un producto o servicio con la intencion de ganarse un lugar en la
mente del cliente a comparacion de sus competidores, asi puede sobresalir
segun las ofertas y mantenerse en el mercado con estrategias planteadas por
la empresa. Se basa en atributos, ver la competencia, como también en las
caracteristicas, el beneficio que brinda al sector o segmento escogido y la

calidad — precio que tenga.

Chacén (2018), interpretd que el posicionamiento ya no es suficiente como
meta a alcanzar para las organizaciones, pues no debe ser interpretado solo
por los conceptos ya que se vuelve desfavorable por la nueva realidad en la
gue vivimos y tenemos que considerar las nuevas caracteristicas de nuestro

entorno para crear diferentes tipos de estrategias.

De acuerdo a lo descrito se tomé a diferentes autores para cada una de las
dimensiones, teniendo en cuenta a Nevado (1999), €l mencioné que el valor de
la empresa es el aumento del beneficio o la importancia generada por las
actividades de la empresa durante un periodo considerado, esto se observa en
la diferencia entre el valor de los productos, servicios recibidos y el valor de
compra. De donde se sac6 como primera dimension al valor empresarial que
segun Ocafa (2012), es una diferenciacion de precio que cada vez es menos
significativa, entonces es mejor buscar algo llamativo u optar por nuevas

estrategias para generar una ventaja frente a sus demas competidores.

Asi mismo a Santesmases, Valderrey y Sanchez (2014) describi6 como
diferenciacion a los intentos del marketing para enfatizar las caracteristicas del
servicio, ya sean implementos esenciales o simples que pueden ayudar a que

sea un servicio unico. El propdsito de esto es crear un monopolio en el mercado,



es decir, tiene la intencién de presentar el servicio como uno diferente que
indique claramente que ningun otro es similar al suyo, por ello la segunda
dimensiéon fue el servicio diferenciado; que segun Mejia, Higuita e Hidalgo
(2015) son servicios que se adecuan a las necesidades individuales de un
segmento, también Montilla (2015) define que es un servicio que complace las
exigencias mejor que la competencia, por lo tanto el cliente pagara cualquier

costo si sera equitativo a la atencion brindada.

De igual manera a James (2002) en su teoria denominada, “Teoria del
Consumidor” expuso que la preferencia se ve asumiendo que hay alternativas,
como; posibles votos de candidatos, seleccidn de posicién, etc. En general,
cuando tienen muchas opciones en cualquier orden, puede expresar un orden
de prioridad para ellas y cuando algunas alternativas tengan el mismo nivel en
la lista, simplemente te pareceran igual. Hay dos atributos importantes; primero,
puede comparar las dos opciones y decir cuél de las dos es mejor, de esta
manera, sabras cual es la que prefieres o cuando su nivel es el mismo; en
segundo lugar; se ve la naturaleza de las preferencias, esto no es periédico, es
decir, si la primera opciébn es mayor que la tercera opcidbn entonces se
escogeria la primera opcion. De esta forma se tuvo a la ultima dimension que
es la preferencia académica; lo cual Verduzco (2015), menciona que son
preferencias de presencia partidaria e institucionales que tienen inclinacién por

las instalaciones, lo académico, religioso o incluso lo politico.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

La investigacion sera de tipo aplicada, por lo tanto; “Es un proceso que
permite transformar el conocimiento teo6rico que proviene de la
investigacion basica en conceptos, prototipos y productos, sucesivamente.”
(Lozada, 2014, p. 38)

De la misma forma el disefio de la investigacion es de tipo no experimental
puesto que; “La investigacidn que se realiza sin manipular deliberadamente

variables.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 152)

Asi como de disefno transversal o transeccionales; “En la cual los datos son

recolectados a un mismo tiempo.” (Talavera y Rivas, 2013, p.642)

De igual manera es de tipo correlacional — causal debido a que, explicara
la influencia entre las variables o conceptos, de tipo causa — efecto en un

tiempo determinado. (Hernandez, et al., 2014)

Teniendo como disefno:

X->Y

Figura 1

Dénde:
X: Marketing Educativo
—: Influencia

Y: Posicionamiento

3.2.Variables y operacionalizacion

Se consider6 para el proyecto de investigacion como variable
independiente al marketing educativo utilizando dos teorias; la de teoria de
mercadotecnia de Armstrong y Kotler y la teoria de las 7p de Booms y
Bitner, donde se tuvo como primera dimensién a la promocién institucional,
utilizando la publicidad tradicional, la recomendacion, publicidad online y
reconocimiento como indicadores, de la misma forma la segunda dimension
es el uso de las plataformas virtuales, con sus indicadores; uso de las redes
sociales, plataformas interactivas, plataformas audio visuales y plataformas
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de pago optando como ultima dimension a la versatilidad de la atencién al
cliente con sus respectivos indicadores; administrativos, docentes, tutores

y auxiliares.

De igual modo se tuvo como variable dependiente al posicionamiento que
se utilizé a la teoria del posicionamiento de Ries y Trout, de la cual se saco
tres dimensiones; la primera dimesion es el valor empresarial, utilizando
como indicadores al valor percibido, el valor agregado, servicio y costo
monetario; la segunda dimensién es el servicio diferenciado teniendo al
plan de estudio, el asesoramiento individual, la innovacion y las actividades
extra-escolares como indicadores; finalmente la tercera dimension es a la
preferencia academica teniendo como indicadores a los logros destacados,

exigencia, orientacion vocacional y valores.

3.3.Poblacion, muestray muestreo
Poblacién
Acreche y Albeza (2010), la poblacién son personas de un area geogréfica
especifica, en cuanto a la poblacion estadistica es el grupo de personas

dedicadas a la investigacion.

La poblacion fue de 250 padres de familia de la Institucion Educativa

Particular “Johannes Gutemberg”, Huaraz — 2020.

Muestra
Argibay (2009), menciond que la muestra esté relacionada con la cantidad

de participantes en el estudio y puede considerarse representativa.

En cuanto a la muestra se utilizo la férmula para variable cualitativa — finita
gue mide las proporciones concluyendo que sera conformada por 152
padres de familia de la Institucion Educativa Particular “Johannes

Gutemberg” debido a que ellos son los escogen y pagan por el servicio.

Muestreo

El muestreo es de tipo aleatorio o probabilistico porque, es probable que se
escojan cualquier elemento de la poblacion, de igual manera es de tipo
aleatorio simple porque se escogera de manera al azar. (Johnson y Kuby,
2000)
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion de datos
Fue utilizada la encuesta, que permitio recolectar la informacidén necesaria
para tener un perfil estadistico sin modificar o alterar el entorno de la
poblacion. (Pimienta, 2020)
Instrumento de recoleccion de datos
Se aplico el cuestionario, que es una lista de preguntas estandarizadas y
ordenadas las cuales se proponen para exponer resultados deseados para
la investigacion. (Aburto, 2014)
Validez y Confiabilidad de los instrumentos
La validez es el grado en que la herramienta realmente mide las variables
gue le interesan, tiene un estandar para medir su rendimiento con una serie
de pasos, como la seleccion del instrumento, las pruebas preliminares de
capacidad del proyecto. (Gonzéales, 2008). Por tal motivo la validacién del
instrumento se realizé mediante la revision de expertos de la carrera
profesional de administracion donde se obtuvo una estimacion de muy

bueno para poder aplicar la encuesta.

En cuanto a la confiabilidad se refiere a valores de prueba o analisis, la
mayoria son de caracteristicas metodoldgicas. (Gomez, Trigo y Cabello,
2013). Por ende, la confiabilidad del instrumento se hizo utilizando la
prueba del Alfa de Cronbach lo cual determind con un 0.862 que es

confiable siendo mayor al 0.80.

3.5.Procedimientos
La recoleccion de informacion se hizo en cinco dias, mediante via online
debido a que el colegio estara cerrado durante todo el afio 2020, y solo se
encuesto6 a los padres de familia que aun estaban registrados en el centro

educativo mas no a los padres que se retiraron de la institucion.

Asi mismo se hizo el procesamiento mediante distintas pruebas como son;
la prueba piloto, el hallazgo del alfa de cronbach, uso de la encuesta y la
tabulacion, mediante el Sistema Estadistico SPSS para realizar nuestra

base de datos.

13



3.6.Método de analisis de datos
En cuanto al método se haré uso del programa SPSS version 25 o Microsoft
Excel 2019, se usO la estadistica descriptiva que se representan por
gréaficos de barras o circulares generando una presentacion mas dinamica,
de igual manera se ejecutd la estadistica inferencial que nos permitid
analizar nuestra muestra mediante mecanismos usando la prueba de
normalidad y de esta manera realizar la prueba de hipoétesis, por ultimo se
aplicara el método de Kolmogorov — Smirnov por el motivo que nuestra
muestra es mayor a 50 personas donde el marketing educativo tuvo como
significancia .001 y para el posicionamiento una significancia de .000
siendo esta un prueba no paramétrica por lo tanto se uso la prueba ETA

para ver si existe influencia entre las variables como en las dimensiones.

3.7.Aspectos éticos
Para esta investigacion se respetd la informacion recopilada por otros
autores, que fue citada siguiendo las normas APA de la 7ma edicion del
manual de la Universidad Cesar Vallejo, ademéas la informacion fue
obtenida de fuentes confiables y se presentardn de manera veraz los
resultados, asi como también la identidad de las personas encuestadas fue
respetada y solamente se hizo uso de la informacion para la presente

investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1.Resultado segun el objetivo general

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos segun el objetivo
general que fue determinar la influencia del marketing educativo en el
posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz — 2020.
Tabla 1
Resultado del marketing educativo y posicionamiento.

MARKETING EDUCATIVO POSICIONAMIENTO
fi % fi %
BAJO 4 2,6% 4 2,6%
MEDIO 62 40,8% 56 36,8%
ALTO 86 56,6% 92 60,5%
Total 152 100,0% 152 100,0%

Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta a
los padres de familia de la Instituciébn Educativa
Particular “Johannes Gutemberg”— 2020.

Interpretacion:

De la tabla 1 se observé que segun la encuesta a los padres de familia
respondieron que para la variable independiente siendo los mayores
porcentajes para el marketing educativo el nivel alto con un 56.6% y nivel
medio con un 40.8%, de la misma forma para la variable dependiente,
posicionamiento sobresalié un nivel alto de 60.5% y un nivel medio con un
36.8%.

Por lo tanto, como predomina mas el nivel alto en el marketing educativo
esto implica que la Institucién Educativa Particular “Johannes Gutemberg”
tiene una Optima promocion institucional la cual los padres de familia la
reconocen y la recomiendan, de igual manera un alto uso de las
plataformas virtuales que implementaron y destaca la versatilidad de la
atencion al cliente en la que cada miembro de la institucion esta altamente
calificado. En cuanto al posicionamiento también predomina el nivel alto, lo
cual se puede inferir que la institucion tiene un excelente valor empresarial

gue a los padres de familia les agrada, asi como también la calidad del
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servicio diferenciado que se les brinda a cada uno de ellos, haciendo que

haya una preferencia académica por la institucion.
Prueba de hipotesis:
Tabla 2

Prueba ETA para determinar la influencia entre el marketing educativo en
el posicionamiento.

Valor
Nominal por Eta POSICIONAMIENTO ,889
intervalo dependiente
MARKETING EDUCATIVO 877

dependiente
Fuente: Base de datos del SPSS.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 2 para la variable de posicionamiento existe una
dependencia en un 0.889 de la variable marketing educativo, en ese sentido
el marketing educativo influye en un 0.877 en la variable de
posicionamiento, con esto se valida la hipétesis de trabajo y se rechaza la

hipotesis nula.

4.2.Resultados segun los objetivos especificos
Objetivo especifico 1: Precisar el grado de influencia de la promocion
institucional en la preferencia académica de la Institucion Educativa

Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020.
Tabla 3

Resultados de la promocion institucional y preferencia académica.

PROMOCION INSTITUCIONAL PREFERENCIA ACADEMICA

fi % fi %
BAJO 7 4,6% 7 4,6%
MEDIO 71 46,7% 34 22,4%
ALTO 74 48,7% 111 73,0%
Total 152 100,0% 152 100,0%

Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta a
los padres de familia de la Instituciéon Educativa
Particular “Johannes Gutemberg” — 2020.
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 3 los padres de familia encuestados respondieron
gue hay una promocion institucional en el nivel alto de 48.7% y en nivel
medio un 46.7% y segun la preferencia académica fue un 73.0% en el nivel

alto y un 22.4% en el nivel medio.

De los datos obtenidos, el nivel alto predomina para la promocion
institucional haciendo esto que los padres de familia encuestados
reconocen la publicidad generada, asi como también hay un
reconocimiento dentro de la ciudad de Huaraz y que por ende la
recomendarian a familiares y amigos. De igual manera para la preferencia
académica se encuentra en un nivel alto, lo que indica que la institucion
destaca por los muchos logros que obtiene, la alta exigencia que les da a
sus alumnos, la orientacion vocacional alta y el uso frecuente de los

valores.

Tabla 4

Prueba ETA para determinar la influencia entre promocioén institucional y
preferencia institucional.

Valor
Nominal por Eta PREFERENCIA ACADEMICA ,751
intervalo dependiente
PROMOCION INSTITUCIONAL 737

dependiente

Fuente: Base de datos del SPSS.
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 4 para la dimension de preferencia académica existe
una dependencia en un 0.751 de la dimension promocion institucional, por
lo tanto, la dimensién de promocién institucional influye en un 0.737 en la
preferencia académica, lo cual implica que existe influencia entre ambas

dimensiones.

Objetivo especifico 2: Exponer la influencia del uso de las plataformas
virtuales en el valor empresarial de la Institucion Educativa Particular

“‘Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020.
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Tabla 5

Resultados del uso de plataformas virtuales y valor empresarial.

USO DE PLATAFORMAS
VALOR EMPRESARIAL

VIRTUALES
fi % fi %
BAJO 10 6,6% 9 5,9%
MEDIO 62 40,8% 51 33,6%
ALTO 80 52,6% 92 60,5%
Total 152 100,0% 152 100,0%

Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta a
los padres de familia de la Instituciébn Educativa
Particular “Johannes Gutemberg” — 2020.

Interpretacion:

En la tabla 5 los padres de familia encuestados respondieron que el uso de
plataformas virtuales se encuentra en el nivel alto con 52.6%, seguido del
nivel medio con un 40.8%, de igual manera el valor empresarial con el nivel

alto de 60.5% y un nivel medio con un 33.6%.

Segun lo descrito, el uso de plataformas virtuales tiene un rango mayor en
el nivel indicando que tienen un alto uso de las redes sociales para el
desempefio de las actividades académicas, asi como las plataformas
interactivas implementadas eficientemente y las plataformas audio visuales
excelentes, teniendo un constante uso de las plataformas de pago por parte
de los padres de familia. Asi mismo predominé el nivel alto en el valor
empresarial, teniendo un alto valor percibido como agregado, un excelente

servicio para los padres de familia y un costo monetario accesible al cliente.

Tabla 6

Prueba ETA para determinar la influencia entre el uso de plataformas
virtuales y valor empresarial.

Valor
Nominal por Eta VALOR EMPRESARIAL (76
intervalo dependiente
USO DE PLATAFORMAS ,765

VIRTUALES dependiente
Fuente: Base de datos del SPSS.
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 6, la dimension de valor empresarial depende en un
0.776 de la dimension uso de plataformas virtuales, asi como también la
dimension del uso de plataformas virtuales influye en un 0.765 en el valor

empresarial, viéndose que si existe una influencia en ambas dimensiones.

Objetivo especifico 3: Conocer la versatilidad de la atencion al cliente en
el servicio diferenciado de la Institucion Educativa Particular “Johannes

Gutemberg” de Huaraz — 2020.
Tabla 7

Resultados de la versatilidad de la atencion al cliente y servicio
diferenciado.

VERSATILIDAD DE LA
ATENCION AL CLIENTE

SERVICIO DIFERENCIADO

fi % fi %
BAJO 7 4,6% 9 5,9%
MEDIO 79 52,0% 61 40,1%
ALTO 66 43,4% 82 53,9%
Total 152 100,0% 152 100,0%

Fuente: Base de datos del SPSS de la encuesta a
los padres de familia de la Instituciéon Educativa
Particular “Johannes Gutemberg” — 2020.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 7 los padres de familia encuestados destacaron que
la versatilidad de la atencion al cliente esta en el nivel alto con un 43.4% y
el nivel medio con un 52.0%, de la misma forma para el servicio

diferenciado el nivel alto con 53.9% y el nivel medio con 40.1%.

En cuanto a los resultados descritos se obtuvo el mayor puntaje en el nivel
medio de la versatilidad de la atencion al cliente por lo que describe que el
personal administrativo, docentes, tutores y auxiliares de la institucion estan
medianamente capacitados con una intermedia atenciéon a los padres de
familia. De igual manera en el servicio diferenciado se obtuvo mayor
puntaje en el nivel alto indicando que hay un excelente plan de estudio en

la institucidn, como se brinda un asesoramiento individual adecuado y los
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padres indicaron un nivel alto en cuanto a las actividades extra-escolares y
la innovacién que implementa estando conformes.

Tabla 8

Prueba ETA para determinar la influencia entre la versatilidad de la atencion
al cliente y servicio diferenciado.

Valor
Nominal por Eta SERVICIO DIFERENCIADO ,719
intervalo dependiente
VERSATILIDAD DE LA 742

ATENCION AL CLIENTE
dependiente
Fuente: Base de datos del SPSS.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 8, se observo que el servicio diferenciado depende
en un 0.776 de la dimension de versatilidad de la atencion al cliente,
haciendo que la dimensién de versatilidad de la atencién al cliente influye
en un 0.765 en el servicio diferenciado, de tal manera que si existe una

influencia entre ambas dimensiones.

20



V. DISCUSION
Para la investigacion se uso la triangulacion, lo cual se basa en usar los
resultados obtenidos conjunto a los antecedentes propuestos y las teorias

usadas.

De acuerdo al objetivo general que es determinar la influencia del marketing
educativo en el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular
“Johannes Gutemberg” de Huaraz — 2020, segun la prueba ETA se determino
que si hay influencia en un nivel alto con un resultado de 0.889 para la variable
dependiente que es posicionamiento y con un 0.877 para marketing educativo
gue es la variable independiente, teniendo ambas variables un nivel alto de
56.6% para el marketing educativo y el posicionamiento con 60.5%, en tal
sentido la institucion tiene un uso eficiente del marketing educativo haciendo
gue se posicione en la ciudad de Huaraz.

Estos resultados guardan relacion con la investigacion de Rodriguez y Vasquez
(2018), que encontraron una relacién entre el marketing educativo y la
fidelizacion de los clientes con un valor de 0.0320 en la escala Pearson lo cual
indica que al aplicar un plan referido al marketing educativo genera que los
clientes se fidelicen, haciendo que recomienden la institucion y esto haga que
se posicione en el mercado. De igual manera los resultados obtenidos se
asemejan con la tesis de Bricefio (2018), que obtuvo una correlacion muy alta
y directa con un valor de Rho de Spearman de 0.793, aceptando su hipétesis
alterna de su investigacion, refiriéndose que el marketing educativo se relaciona
con la captaciéon de estudiantes para las instituciones.

De la misma manera relacionando la presente investigacion con las dos
investigaciones como antecedentes, demostrando un nivel alto en los
resultados, con una poblacion de 168 padres de familia y su muestra de 117
padres usando el modelo no probabilistico convencional, donde se usé una lista
de cotejo de 12 preguntas en escala nominal y una encuesta de 14 preguntas
en escala ordinal para la primera investigacion y para la segunda investigacion
fue de 460 estudiantes empleando un cuestionario en escala de Likert, con una
investigaciéon basica (correlacional, cuantitativo; no experimental transversal) y

teniendo una similitud en las dimensiones como en los indicadores.
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En este sentido, se confirma la teoria de mercadotecnia propuesta por Kotler y
Armstrong (1996), que indica que hay una relacion més directa con el cliente
de las cuales el trato que se brinda es Unico para cada persona creando una
preferencia por parte del cliente, también se confirma la teoria de las 7p de
Booms y Bitner (1981), que hace referencia al conjunto de procesos de las 7p
de marketing (precio, plaza, promocién, personas, procesos y evidencia fisica)
que si son empleadas eficientemente cualquier empresa puede lograr
posicionarse.

De la misma forma, para el primer objetivo especifico de precisar el grado de
influencia de la promocion institucional en la preferencia académica, de acuerdo
a la prueba ETA se delimitdé que existe una influencia alta en la cual se obtuvo
un 0.751 para la preferencia académicay 0.737 para la promocion institucional,
con un 48.7% para la promocion institucional y para la preferencia académica
un 73%, perteneciendo ambos porcentajes a un nivel alto. Indicando asi que
hace un eficiente uso de la publicidad (tradicional y online), como una alta
recomendacion y reconocimiento, asi como el uso frecuente de los valores y la

exigencia que brindan.

Asi mismo, estos resultados se asemejan con la investigacion de Chingues y
Montesinos (2018), que encontraron una relacion entre las estrategias de
marketing educacional y la demanda del servicio, con la prueba Chi-cuadrado
obteniendo valor de 50.9332y su significancia de 0.000 lo cual se deduce que
las estrategias de promocion si influye en el incremento de satisfaccion del
cliente generando que tengan mayor preferencia por la institucion siendo
demandada esta. Todo lo mencionado se determinG mediante la prueba
estadistica, con 404 entre padres, docentes, alumnos y administrativos como
poblacién usando, asi como instrumento una guia de observacion, cuestionario

y guia documentaria.

Lo mencionado se contrasta con los respaldos tedricos de Booms y Bitner
(1981), sobre las 7p de marketing, enfocandose en la promocion, que son las
técnicas usadas para atraer la publico objetivo, asi como tiene que ser preciso
y conciso para que la organizacion pueda generar esa preferencia en el cliente

haciendo que ellos recomienden tu marca o servicio.
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En tal sentido para el segundo objetivo especifico de exponer la influencia del
uso de las plataformas virtuales en el valor empresarial, lo cual en la prueba
ETA se concluyo que el uso de plataformas virtuales tiene un valor de 0.765 y
el valor empresarial con 0.776 exponiendo que si existe una influencia alta en
dimensiones respectivas, de igual forma teniendo un porcentaje de 52.6% para
el uso de plataformas virtuales y un 60.5% para el valor empresarial. Esto
sefala que hay un eficiente uso de las plataformas (audiovisuales, de pago,
interactivas), el uso eficiente de las redes sociales, asi como el excelente
servicio brindado, el costo monetario accesible y el alto valor agregado como

percibido.

Los resultados anteriores guardan relacion con la investigacion de Guevara
(2015), donde se vio que la aplicacion de los entornos virtuales incidié en el
mejoramiento de aprendizaje, con su prueba de Pearson de 0.731 siendo esto
una correlacion positiva entre el alto dominio por parte de los educadores en el
proceso de aprendizaje de los alumnos, generando mayor valor agregado,
como la diferencia del servicio generando satisfacciéon en los padres de familia,
para concluir con ese resultado se tomé en cuenta la poblacion de 176
personas del plantel y se utilizé una encuesta como instrumento para la

recoleccién de datos confiables.

De acuerdo a la teoria de las 7p de marketing de Booms y Bitner (1981),
enfocandose a los procesos que se refiere a las plataformas virtuales que son
implementadas por las organizaciones para que aumente la calidad de servicio,
teniendo un uso eficiente en el &mbito educativo para crear una ensefianza mas
interactiva lo cual genera que la institucion esta ofreciendo un nuevo valor

agregado a su organizacion manteniendo a los padres de familia conformes.

Por ultimo, como tercer objetivo especifico es conocer la versatilidad de la
atencion al cliente en el servicio diferenciado, a través de la prueba ETA se
obtuvo el valor de 0.742 para la versatilidad de la atencién al cliente y 0.719 en
el servicio diferenciado, viéndose que existe influencia, esto se pudo contrastar
con los porcentajes que en el nivel medio se encuentra la versatilidad de la
atencion al cliente con 52% y en el nivel alto el servicio diferenciado con un

53.9%. Haciendo que los docentes como plana administrativa esta
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regularmente capacitada, asi como los tutores y auxiliares, del mismo modo,
pero con una alta innovacion y las actividades escolares extras y el excelente

plan de estudio de la institucion.

Los resultados mencionados concuerdan con la investigacion de Robalino
(2015), donde se determin6é que la satisfaccion del cliente repercute en el
posicionamiento, esto se ve en el valor de Pearson que es de 0.240 indicando
gue si existe relacion para que ambas variables funciones se tiene que mejorar
la versatilidad de la atencion por ende se vera un excelente servicio y no

perderd estudiantes.

Se puede comparar de igual manera con la teoria de las 7p de marketing
propuesta por Booms y Bitner (1981), enfocandose a las personas, que va
referido al personal que tiene la organizacion ya que son ellos los que dia a dia
interactda con el cliente haciendo que el buen trato y al eliminar todas las dudas
gue tengan se vea reflejado en el servicio brindado, lo cual hace que sea
importante mantener la versatilidad de la atencion al cliente para tener un

servicio diferenciado.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determiné que existe influencia del marketing educativo en el
posicionamiento segun lo demostrando con la prueba ETA, en que la
variable de marketing educativo tuvo un valor de 0.877 y la variable de
posicionamiento con un valor de 0.889, ambas variables obtuvieron un nivel
alto de 56.6% en marketing educativo y 60.5% en el posicionamiento,
porque la institucion usa de manera eficiente el marketing educativo
haciendo que los padres de familia prefieran el servicio brindado, generando
asi que la institucién tenga un mayor posicionamiento.

2. Se precis6 la influencia de la promocion institucional en la preferencia
académica mediante la prueba ETA, con los valores de 0.737 en la
promocién institucional y 0.751 en la preferencia académica, encontrandose
en un nivel alto de 48.7% para la promocion institucional y 73% para la
preferencia académica, debido a que los padres de familia si perciben la
promocién generada por la institucion también que recomendarian a sus
amigos y familiares ya que tienen una preferencia ya sobrepuesta ante las
demas, asi como el reconocimiento adquirido que tiene en la ciudad de
Huaraz.

3. Se expuso que existe influencia entre el uso de las plataformas virtuales en
el valor empresarial al tener un valor ETA de 0.765 para el uso de las
plataformas virtuales y para el valor empresarial de 0.776, con niveles altos
de un 52.6% para el uso de las plataformas virtuales y un 60.5% en el valor
empresarial, porque la institucidon supo cémo adaptarse en los medios
digitales generando un nuevo valor en el servicio que ofrece y aun brindado
un costo accesible tomando en cuenta la situacion vivida actualmente.

4. Se conocié que hay una influencia significativa entre la versatilidad de la
atencion al cliente en el servicio diferenciado de acuerdo a la prueba ETA,
los cuales fueron de 0.742 para la versatilidad de la atencion al cliente y
0.719 para el servicio diferenciado, con un nivel medio de 52% en la
versatilidad de la atencion al cliente y con 53.9% un nivel alto en el servicio
diferenciado, esto demuestra que la plana docente y personal
administrativo, no resuelven todas las dudas de los alumnos, haciendo que

los padres de familia estan medianamente conformes con la atencion
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brindada sin embargo siguen prefiriendo la institucion por los logros
percibidos, la exigencia de los maestros y los buenos valores que les

ensefan.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

3.

4.

Al director, crear un area y planificar estrategias del marketing educativo
tomando en cuenta la promocion institucional, ya que por el momento la
persona encargada lo hace de forma empirica al igual que todo el personal
de la institucion, de esta forma la Institucion Educativa Particular “Johannes

Gutemberg” ird tomando mayor posicionamiento en la ciudad de Huaraz.

Al personal administrativo, a mejorar la versatilidad de la atencion al cliente
de acuerdo a los cambios originados por la pandemia atendiendo 2 a 3
veces por semana durante el tiempo que demore el estado de emergencia,
para eliminar las dudas de los padres de familia personalizadamente y asi

hacer que se sientan conformes con el nuevo método implementado.

A los maestros, implementar un servicio diferenciado al usar estrategias de
seguimiento a los estudiantes de menor rendimiento académico y crear
grupos de estudio para que los estudiantes puedan nivelarse, de esta
manera la institucion también podra generar mayor preferencia, ya que sus

hijos podran terminar el afio académico de manera Optima.

A los auxiliares y tutores, se sugiere que sean mas asertivos en el uso de
las plataformas virtuales implementadas por la institucion para el proceso
de ensefanza con el fin de ayudar a los alumnos con todas sus dudas e

informar a los padres de familia.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables
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- Auxiliares
- Valor percibido
: - Valor agregado
Lambin, Gallucci, | EI  posicionamiento  se | Valor empresarial - Servicio
Sicurello, (2008), | identifica mediante los - Costo monetario
“Posicionamiento es la | atributos mas relevantes para - Plan de estudio
decision sobre  como | el segmento al que se dirige - Asesoramiento
quiere la empresa que las | buscando obtener un puesto L . individual
Posicionamiento | mentes de los clientes | deseado en el mercado. Para | Servicio diferenciado | - o Ordinal
potenciales la perciban, | lo cual la variable sera - Actividades extra-
dada la calidad distintiva | medida con el  valor escolares
del producto y las | empresarial, el servicio - Logros destacados
osiciones que ocupan los | diferenciado y la preferencia . - Exi i
p q p ylap Preferencia Exigencia




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO A LOS PADRES DE FAMILIA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR “JOHANNES

FILIAL HUARAZ

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES - ADMINISTRACION

GUTEMBERG” — HUARAZ
DATOS GENERALES:
GENERO: |Mascu|ino l I lFemenino | l
INSTRUCCIONES:

Reciba usted mi cordial saludo:

Estaré muy agradecido por su colaboracion aportando informacion sobre Marketing educativo y

Posicionamiento de la institucion educativa particular “Johannes Gutemberg”, Huaraz — 2020.

A continuacion, se presentan una serie de preguntas, marca con honestidad y transparencia una equis (X)

en el cuadro de la alternativa que mejor represente tu opinién.
PREGUNTAS:

PREGUNTAS

OPCION DE RESPUESTA

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

1. ¢ Usted fue atraido por la publicidad por radio de la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg?

2. ¢La publicidad por TV la institucion educativa particular Johannes Gutemberg fue
de su agrado?

3. ¢Recomendaria a familiares el servicio que la institucién educativa particular
Johannes Gutemberg le ofrece?

4. ¢{Recomendaria a sus amigos el servicio ofrecido por la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg?

5. ¢Usted conocid la publicidad que difunde por Facebook la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg?

6. ¢La institucion educativa particular Johannes Gutemberg es reconocida en la
ciudad de Huaraz?

7. ¢Es apropiado el uso de redes sociales por temas educativos en la institucion
educativa particular Johannes Gutemberg?

8. ¢Es adecuado el campus virtual Johanstino implementada por la institucion
educativa particular Johannes Gutemberg para la educacion de su hijo?

9. ¢El uso adecuado de la plataforma BigBlueButton genera una mejor ensefianza?

10. ¢ La plataforma Jitsi Meet como uso adicional en la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg le garantiza un mejor aprendizaje para su hijo?

11. ¢Esta contento con las plataformas de pago que tiene por internet la institucion
educativa particular Johannes Gutemberg?

12. ¢Lainstitucion educativa particular Johannes Gutemberg se ha adecuado al
estado de emergencia en la educacion de su hijo?

13. ¢ Los docentes estan brindando una educacién adecuada en funcion al estado
de emergencia que decret6 el gobierno?

14. ¢ La tutoria virtual ofrecida por la institucion educativa particular Johannes
Gutemberg es 6ptima?

15. ¢ Los auxiliares se comunican con usted para solucionar sus dificultades

académicas?




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL HUARAZ

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES - ADMINISTRACION

PREGUNTAS

OPCION DE RESPUESTA

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

16. ¢El servicio educativo brindado por la institucion educativa particular Johannes
Gutemberg cumple sus expectativas?

17. ¢éLos talleres artisticos, entre otros servicios adicionales que ofrece la
institucién educativa particular Johannes Gutemberg lo diferencia a las demas?

18. ¢Los docentes de la institucion educativa particular Johannes Gutemberg estdn
altamente calificados para la ensefianza de su hijo?

19. ¢Las plataformas implementadas por la institucion educativa particular
Johannes Gutemberg aseguran la mejor educacion para su hijo?

20. ¢Esta conforme con el costo de la pension por el servicio educativo brindado
considerando los acontecimientos del Covid - 19?

21. ¢El plan de estudio usado por la institucion educativa particular Johannes
Gutemberg genera una educacion de calidad?

22. ¢Las asesorias individuales virtuales con los alumnos se brinda de manera
adecuada?

23. ¢Las alternativas de aprendizaje propuestas por la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg aplicadas debido al Covid - 19 son innovadoras?

24. ¢El ensefiar ajedrez en la institucion educativa particular Johannes Gutemberg
le proporciona una ventaja competitiva?

25. ¢El impulso de talleres artisticos virtuales es relevante para mantener a su hijo
en la institucion educativa particular Johannes Gutemberg?

26. ¢Prefiere la institucion educativa particular Johannes Gutemberg por la
cantidad de ingresantes que tiene a universidades importantes?

27. ¢Los logros obtenidos en los concursos de conocimiento por parte de la
institucion educativa particular Johannes Gutemberg hace que usted la prefiera?

28. ¢Usted prefiere a la institucion educativa particular Johannes Gutemberg
porque se exige a sus estudiantes lograr sus metas?

29. ¢Es efectiva la orientacion vocacional que la institucién educativa particular
Johannes Gutemberg brinda a sus alumnos?

30. ¢Los valores que cultiva la institucion educativa particular Johannes Gutemberg
en sus estudiantes hizo que usted la elija?

Fecha:

Hora:

iAGRADEZCO SU COLABORACION, TIEMPO Y HONESTIDAD!




Anexo 3: Tamafo de muestra

Formula para hallar la muestra:

. N.Z%.p.q
(N—1).e?+Z2%p.q
N= Tamafio de la poblacién 250 padres de familia

Z= Nivel deseado de confianza | 95% [ 1.96]

P= Proporcion de éxito 50% [0.5]
Q= Proporcioén de fracaso 50% [0.5]
E= Error maximo aceptable 5% [0.05]

Aplicacién de la formula

250x 1.96%x 0.5 x 0.5
n =
(250-1)x0.052+1.962x0.5x0.5

=152

La muestra indica que la aplicacion de la encuesta se
debe realizar a 152 padres de familia.




Anexo 4: Validez del instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING EDUCATIVO Y POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION
EDUCATIVA PARTICULAR "JOHANNES GUTEMBERG", HUARAZ.

OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing educativo en el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes
Gutemberg", Huaraz - 2020

DIRIGIDO A: Padres de familia de la Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg” de Huaraz.
APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Junior Henry Espinoza Romero

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Licenciado en administracian

EAAb

~Junior Henry Esplnnza Remero

Lic.Ackministracian
=i &P M- DTROD

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING EDUCATIVO Y POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION
EDUCATIVA PARTICULAR “JOHANNES GUTEMBERG", HUARAZ.

OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing educativo en el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes
Gutemberg", Huaraz - 2020

DIRIGIDO A: Padres de familia de la Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg" de Huaraz.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Jesus Barca Barrientos

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Maestria en Administracion de Negocios

/,

,m
j o Aoy
£
)/ % e
—

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING EDUCATIVO Y POSICIONAMIENTO EN LA INSTITUCION
EDUCATIVA PARTICULAR “JOHANNES GUTEMBERG", HUARAZ.

OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing educativo en el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular “Johannes

Gutemberg”, Huaraz - 2020
DIRIGIDO A: Padres de familia de la Institucién Educativa Particular "Johannes Gutemberg” de Huaraz.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Victor Demetrio Davila Arenaza

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor Licenciado en Administracién

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

DEFICIENTE REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X




Matriz 5: Matriz de consistencia

PROBLEMA DE INVESTIGACION

VARIABLE Y DIMENSIONES

INDICADORES

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL:

¢Coémo influye el marketing
educativo en el posicionamiento de
la Institucién Educativa Particular
“Johannes Gutemberg” de Huaraz —
2020?

Marketing Educativo

PROBLEMAS ESPECIFICOS

P,: ¢éDe qué manera la promocion
institucional incide en el valor
empresarial de la Institucion

Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz — 20207

Promocion
institucional

Publicidad tradicional

OBJETIVO GENERAL:

H1:

Recomendacion

Publicidad online

Reconocimiento

Uso de plataformas
virtuales

Uso de redes sociales

Plataformas interactivas

Plataformas audio visuales

Determinar la influencia del
marketing educativo en el
posicionamiento de la Institucion
Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz — 2020

Plataformas de pago

Versatilidad de la
atencion del cliente

Administrativos

OBIETIVOS ESPECIFICOS:

Docentes

Tutores

Auxiliares

P,: ¢De qué forma el uso de
plataformas virtuales beneficia en el
servicio diferenciado de la Institucion

Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz —20207?

Posicionamiento

P3: ¢Como la versatilidad de la
atencion al cliente favorece en la
preferencia académica de la
Institucion Educativa Particular
“Johannes Gutemberg” de Huaraz —
20207

Valor empresarial

Valor percibido

Valor agregado

0;: Precisar el grado de influencia

de la promocion institucional en el

valor empresarial de |a Institucion
Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz — 2020

El marketing educativo

influye en el incremento del

posicionamiento de la

Institucion Educativa

Particular “Johannes
Gutemberg”

TIPO DE INVESTIGACION:
Aplicada

ENFOQUE DE
INVESTIGACION: Cuantitativo

DISENO: No experimental -
Transversal

NIVEL DE INVESTIGACION:
Correlacional - Casual

Servicio

Consto moneratio

Servicio diferenciado

Plan de estudio

Asesoramiento individual

Innovacion

0,: Exponer la influencia del uso de
las plataformas en el servicio
diferenciado de la Institucion

Educativa Particular “Johannes
Gutemberg” de Huaraz — 2020

Actividades extra-escolareg

Preferencia académica

Logros destacados

Exigencia

Orientacion vocacional

Valores

Og3: Distinguir la versatilidad de la
atencion al cliente en la preferencia
académica de la Institucion Educativa
Particular “Johannes Gutemberg de
Huaraz — 2020.

El marketing educativo no
influye en el incremento del

posicionamiento de la

Institucion Educativa

Particular “Johannes
Gutemberg”

ESQUEMA:
®—®

Donde:

X: Marketing educativo

—: Infuencia

Y: Posicionamiento

POBLACION: 250 padres de
familia de la I.E.P. “Johannes
Gutemberg”

MUESTRA: 152 padres de
familia de la I.LE.P. “Johannes
Gutemberg”

TECNICA: Encuesta

INSTRUMENTO: Cuestionario

ANALISIS Y PROCESAMIENTO
DE DATOS: Analisis estadistico




Anexo 6: Carta de autorizacion

ij UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD”

Huaraz, 27 de mayo del 2020

OFICIO N° 001-FCE-EA-UCV-HZ

Serior.

FLEMING AGATON GARAY JULCA

DIRECTOR ACADEMICO

INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR “JOHANNES GUTEMBERG”
Jr. Julidn de Morales N° 560 — Huaraz

Presente. -

Asunto : AUTORIZACION PARA DESARROLLAR TRABAJO DE INVESTIGACION EN LA
INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR “JOHANNES GUTEMBERG”.

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a la
sefiorita CLEMENTE FIGUEROA CARLA JULISSA, identificada con DNI. N°77156001, estudiante de
la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz, quien en el
presente semestre académico 2020-1 estd cursando el IX ciclo de la carrera profesional de
ADMINISTRACION y se encuentra realizando su trabajo de investigacién referente al tema:
“MARKETING EDUCATIVO Y POSICIONAMIENTO”, motivo por el cual le solicito su autorizacién
para que la estudiante pueda desarrollar su trabajado de investigacion en su institucion. De ser
aceptada la autorizacion, por favor brindarle el apoyo y las facilidades a la estudiante.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente;

MGTR. RUSBBY NAYC VASQUEZ MIRANDA
COORDINADOR EP

Universidad César Vallejo — HUARAZ

fly@Oo®



Anexo 7: Constancia aprobada de autorizacion

INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR -
l
Johannes Gutemberg DL —
PRIMARIA . SECUNDARIA i ey

R.D. N° 1236 - 3125

“Afio de la Universalizacion de la Salud "

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

QUE AL FINAL SUSCRIBE EL DIRECTOR DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR
"JOHANNES GUTEMBERG" — HUARAZ

Deja Constancia, que la Seforita.

CLEMENTE FIGUEROA cCarla Julissa.

identificada con DNI: 77156001, ha solicitado informacidn al personal administrativo de la
institucion para el desarrollo de su trabajo de investigacion para obtener el grado
académico de Licenciada en administracion en la escuela Profesional de Administracion de
la Universidad Cesar Vallejo de la ciudad de Huaraz, con el titulo denominado "La influencia
del marketing educativo en el posicionamiento de la institucion educativa particular
“Johannes Gutemberg”, Huaraz - 2020 ", solicitado en el Oficio N° 001-FCE-EA-UCV-HZ, la
misma que es autorizada a brindarle informacidn para que pueda culminar con éxito el
proyecto de investigacion propuesto.

Se expide el presente a solicitud de la interesada, para fines que estime conveniente.

DIRECTOR (8)
DNl 31676383




Anexo 8: Solicitud de informacién

"ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD"

Huaraz, 06 de junio del 2020

Senor:

FLEMING AGATON GARAY JULCA
Director académico de la Institucién Educativa Particular
“Johannes Gutemberg”

Por la presente, me dirigido a usted para expresarle en primer término mi cordial
saludo y manifestarle, que usted autorizo realizar una encuesta a los padres de familia de su
institucion, relacionada a mi Proyecto de Investigacion denominado "LA INFLUENCIA DEL
MARKETING EDUCATIVO EN EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR
“JOHANNES GUTEMBERG”, HUARAZ - 2020 ", motivo por el cual, le pido tenga bien a informarme
el nimero de padres de familia de la Institucién Educativa Particular “Johannes Gutemberg”. Con
la finalidad de realizar mi trabajo de investigacion en fecha préxima.

Agradeciéndole por la atencién que brinde a la presente, me suscribo de usted
expresandole las muestras de mi especial consideracion.

Atentamente,

S

- \
CLEMENTE Fl(EUEMCARLA JULISSA
DNI: 77156001




Anexo 9: Carta de numeros de padres de familia de la institucién

INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR -
=
Johannes Gutemberg Ill—

REPUBLICA DEL PER(
R.D. N° 1236 - 3125

“Afio de la Universalizacion de la Salud "

Huaraz, 06 de junio del 2020

INFORME N© 011/2020/1.E.P/J.G-HZ-D.

A la seforita : CLEMENTE FIGUEROA CARLA JULISSA.
Estudiante de la Universidad Cesar Vallejo.

Del : DIR. FLEMING AGATON GARAY JULCA
Director académico de la Institucién Educativa
Particular “Johannes Gutemberg”.

Asunto g Cantidad de padres de familia de la institucion.

Ref. : Autorizacion otorgada por parte del director.

Tengo el agrado de dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y
en atencion al documento de la referencia, indicar que la Institucion Educativa Particular
“Johannes Gutemberg”, cuentan con un total de 250 padres de familia que optaron por
nuestra institucion.

Sin otro particular, hago propicia la ocasién para renovarle las
muestras de mi especial consideracién y estima personal.

Atentamente;




Anexo 10: Ficha técnica del instrumento

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tipo de instrumento

Cuestionario personal

Denominado del instrumento

Cuestionario para determinar la influencia del marketing
educativo y el posicionamiento.

Autoria

Clemente Figueroa Carla Julissa

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 10 minutos

Poblacién

250 padres de familia de la institucion educativa
particular Johannes Gutemberg

Muestra

152 padres de familia de la institucién educativa
particular Johannes Gutemberg

Numero de items

30

Escala de medicion

Escala de Likert

Dimensiones que evalta

Promocion institucional, Uso de plataformas virtuales,
Versatilidad de la atencidn al cliente, Valor empresarial,
Servicio diferenciado, Preferencia académica.

Método de muestreo

Probabilistico — Simple

Lugar de realizacion de trabajo
de campo

Institucion Educativa Particular “Johannes Gutemberg” -
Huaraz

Fecha de realizacién de trabajo
de campo

Del 21 al 30 de septiembre del 2020

Programa estadistico

IBM SPSS Statistics 25 y Microsoft Office




TABLA DE ESPECIFICACIONES
Cuestionario de Marketing Educativo y Posicionamiento

Datos Informativos:

- Autora : Clemente Figueroa Carla Julissa

- Tipo de instrumento : Cuestionario

- Niveles de aplicacion : Padres de familia de institucién educativa
particular Johannes Gutemberg

- Administracion : Individual

- Duracién : 10 minutos.

- Materiales : Una computadora o un celular

- Responsable de la aplicaciéon : Autora

Descripcion del Propdsito:

El instrumento consta de 30 items de opinidon con alternativas para determinar la
influencia entre el marketing educativo y el posicionamiento de la Institucién Educativa
Particular “Johannes Gutemberg”.

Tabla de Especificaciones:

Dimensién Indicador de evaluacién Peso % items Puntaje
1. Publicidad tradicional 1;2
2. Recomendacion 3;4
D1. Promocion institucional 20% 1-5
3. Publicidad online 5
4. Reconocimiento 6
5. Uso de redes sociales 7
D2. Uso de plataformas | 6. Plataformas interactivas 8
: — 16% 1-5
virtuales 7. Plataformas audio visuales 9; 10
8. Plataformas de pago 11
9. Administrativos 12
D3. Versatilidad de la 10. Docentes 13% 13 15
atencion al cliente 11. Tutores 14
12. Auxiliares 15
13. Valor percibido 16
14. Valor agregado 17
DA4. Valor empresarial — 17% 1-5
15. Buen servicio 18; 19
16. Costo monetario 20
17. Plan de estudio 21
18. Asesoramiento individual 22
D5. Servicio diferenciado ) 17% 1-5
19. Innovacién 23
20. Actividades extra-escolares 24; 25
21. Logros destacados 26; 27
i 22. Exigencia 28
D6. Preferencia académica - — - 17% 1-5
23. Orientacién vocacional 29
24. Valores 30
TOTAL 100% 30 items | 30 - 150




Opciones de respuesta:

N2 de items

Opcion de respuesta

Puntaje

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,
12, 13, 14, 15, 16, 17, 18,
19, 20, 21, 22, 23, 24, 25,

26,27, 28, 29, 30.

Totalmente de acuerdo

5

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

RIN(W| s

Niveles de Valoracion:

5.1.Valoracion de las variables: Marketing educativo y posicionamiento.

VARIABLE

NIVEL

PUNTUACION

Marketing educativo Medio

Bajo

15=35

36 -55

Alto

56-75

VARIABLE

NIVEL

PUNTUACION

Posicionamiento

Bajo

15-35

Medio

36-55

Alto

56-75

5.2.Valoracion de la Variable Independiente: Marketing educativo

NIVEL

CRITERIOS

VALORES

Alto

- Alta publicidad tradicional

- Alta recomendacién

- Alta publicidad online

- Alto reconocimiento

- Alto uso de redes sociales

- Eficiente uso de plataformas interactivas

- Excelente uso de plataformas audio visuales

- Constante uso de plataformas de pago
- Eficaz atencion por los administrativos
- Docentes altamente calificados

- Tutores excelentes

- Auxiliares con alto nivel de experiencia

56-75

Medio

- Publicidad tradicional intermedia
- Recomendacidn intermedia

- Uso medio de publicidad online

- Reconocimiento medio

- Intermedio uso de redes sociales

- Intermedio uso de plataformas interactivas

- Medio uso de plataformas audio visuales
- Intermedio uso de plataformas de pago

- Atencion intermedia por parte de los administrativos

- Docentes regularmente capacitados
- Tutores medianamente con experiencia
- Auxiliares con incompleta experiencia

36-55

Bajo

- Baja publicidad tradicional

- Bajo recomendacién

- Publicidad online deficiente

- Poco reconocimiento de la institucién
- Bajo uso de redes sociales

15-35




- Bajo uso de plataformas interactivas

- Pésimo uso de plataformas audio visuales

- Plataformas de pago

- Deficiente atencidn por parte de los administrativos
- Docentes inexpertos

- Tutores inexperto

- Auxiliares sin ninguna experiencia

5.3.Valoracion de la Va

riable Dependiente: Posicionamiento.

NIVEL

CRITERIOS

VALORES

Alto

- Alto valor percibido

- Alto valor agregado

- Excelente servicio

- Costo monetario accesible al cliente
- Excelente plan de estudio

- Adecuado asesoramiento individual
- Alta innovacién

- Actividades extra-escolares de alto nivel
- Altos logros destacados

- Alta exigencia

- Alta orientacidn vocacional

- Uso frecuente de valores

56-75

Medio

- Intermedio valor percibido

- Intermedio valor agregado

- Buen servicio

- Costo monetario medianamente accesible
- Plan de estudio incompleto

- Asesoramiento individual medio

- Innovacién media

- Algunas actividades extra-escolares
- Algunos logros destacados

- Mediana exigencia

- Regular orientacién vocacional

- Uso regular de valores

36-55

Bajo

- Negativo valor percibido

- Valor agregado nulo

- Servicio inadecuado

- Costo monetario poco accesible para el cliente
- Inadecuado plan de estudio

- Pésimo asesoramiento individual
- Innovacion nula

- Actividades extra-escolares nulas
- Pocos logros destacados

- Poca exigencia

- Baja orientacién vocacional

- Poco uso de valores

15-35




Anexo 11: Figuras de los resultados

Figura 1
Sobre el marketing educativo y posicionamiento

70.0% 60.5%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
MARKETING EDUCATIVO POSICIONAMIENTO

M Bajo W Medio mAlto

Fuente: Tabla 1

Figura 2

Sobre la promocién institucional y preferencia institucional.

0,
80.0% 734
60.0% 46.7%48.7%
40.0%
20.0%
0.0%
PROMOCION PREFERENCIA
INSTITUCIONAL ACADEMICA

M Bajo W Medio mAlto

Fuente: Tabla 3



Figura 3

Sobre el uso de plataformas virtuales y valor empresarial.
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Fuente: Tabla 5

Sobre la versatilidad de la atencion al cliente y servicio diferenciado.
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Fuente: Tabla 7



