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Resumen
El objetivo del estudio ha sido determinar la relacion del marketing educativo con el

posicionamiento; la metodologia que se utilizé fue la siguiente: tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, nivel descriptiva correlacional, disefio no experimental de corte
transversal o transeccional y método hipotético — deductivo; la poblacién estuvo
constituida por 500 padres de familia y la muestra por conveniencia fue de 75; la
técnica para la obtencion de datos ha sido la encuesta y el instrumento utilizado fue el
cuestionario de tipo Likert; de acuerdo a los resultados obtenidos posterior al analisis
descriptivo e inferencial se ha concluido que existe relacién significativa de las
variables marketing educativo con posicionamiento; dicho hallazgo tiene como

evidencia en el analisis inferencial.

Palabras clave: marketing educativo, posicionamiento, marca, calidad.
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Abstract
The objective of study has been to determine the relationship of educational marketing
with positioning; methodology used was the following: type applied, quantitative
approach, level descriptive and correlational, design non-experimental, cross-sectional
or transectional, and the hypothetical-deductive method; the population consisted of
500 parents and the convenience specimen was 75; the technique for obtaining data
was the survey and the instrument used was the Likert-type questionnaire; According
to the results obtained after the descriptive and inferential analysis, it was concluded
that there is a significant relationship between the educational marketing variables and

positioning; this finding is evidenced by inferential analysis.

Keywords: educational marketing, positioning, brand, quality
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Introduccién

Actualmente, se vive en un mundo de cambios constantes estimulados por
muchos factores que surgieron en las Ultimas décadas, tales como: la tecnologia
siendo desencadenante de la informacion globalizada, determinando asi que las
perspectivas y demandas de los habitantes de esta “aldea global” sean mas exigentes
y la vez ante este nuevo escenario las organizaciones empresariales lucrativas o no
se vean obligadas a responder al mismo ritmo y nivel. Y es debido a estas nuevas
exigencias del mercado que muchas empresas en pro de poder atender y responder
adecuadamente buscan apoyarse en herramientas que les permitan tener la capacidad
de actuar en el mismo sentido; una de la herramientas més utilizadas en las ultimas
décadas es justamente el Marketing que ha tomado protagonismo en las estructuras
empresariales del siglo XXI por sus importantes aportes en beneficio de las
organizaciones y de la sociedad, aunque muchas veces esta herramienta ha sido mal
interpretada. De manera que se considera al marketing como una herramienta clave

en el éxito de las empresas.

Para Kotler y Keller (2006), “El marketing se basa en reconocer y satisfacer las
exigencias y deseos de la sociedad”. Teniendo en cuenta esta definicion se puede
decir que el marketing es una herramienta que definitivamente su implementaciéon no
podria ser descartada en las organizaciones, como por ejemplo la industria de la
educacion en la que muchas veces hablar de marketing en este campo ha sido mal
vista por la interpretaciéon que generalmente se le da, ya que muchos interpretan que
el marketing engafiay manipula la mente de los receptores, lo cual es una idea errébnea
gue se haido formando por desconocimiento sobre el apropiado uso del marketing. Lo
gue si se tiene claro es que si se utiliza el marketing educativo con base en la ética

podria llegar a ser clave en el crecimiento de las instituciones educativas.

En el contexto internacional el marketing educativo esta teniendo un importante
auge entre los centros de formacion, pese a su resistencia inicial hacia esta innovadora
herramienta las instituciones han decidido asumir el reto, en vista de las nuevas

problematicas del mundo moderno y que afectan los resultados que vienen



adquiriendo en los ultimos afios, como por ejemplo uno de ellos son los niveles mas
bajos de natalidad mundial segun las estadisticas de las Naciones Unidas, lo que
impacta en los numeros de matriculas en las instituciones educativas. En la misma
medida, en Espafia en el afio 2018, ESIC Business & Marketing School en cooperaciéon
con Istakedu una consultora especializada en el tema desarrollaron un estudio sobre
marketing educativo; en la que se determind que existia exceso de oferta en
comparacion con la demanda, ademas que en conjunto con las otras problematicas
como la que se menciond anteriormente exige a las instituciones educativas tener que
adoptar medidas como reconsiderar sus propuestas educativas 0 hasta tener que
contemplar reajustes innovadores con el fin de detener la pérdida de alumnado y por
el contrario incrementar la captacién de los mismos y a la vez su fidelizacion.

Por otra parte, en el Peru el marketing en el sector educacion tardé en ganar
aceptacion y ser acogido entre este tipo de organizaciones por razones tales como las
gue también se replicaron en otras partes del mundo; las instituciones educativas
estaban acostumbradas a la misma rutina, a coexistir en un mercado donde no existia
la competitividad y se sentian desconfiados del marketing puesto que solian creer que
no se deberia relacionar este sector con el aspecto mercantil. Sin embargo, ante las
nuevas tendencias de los mercados, las instituciones educativas peruanas privadas y
estatales practicamente se ven obligadas a dejar de lado estos paradigmas y ponerse
a la vanguardia, de modo que no permitan que los cambios determinen su existencia.
Un suceso real del uso de marketing se dio en un centro educativo peruano, es el del
Colegio Santa Ursula de Arequipa, el cual ante las problematicas actuales tomo la
decision de implementar un plan de mercadeo buscando posicionar el centro
educativo, difundir fortalezas que tiene su servicio y asimismo lograr el crecimiento

integral de la institucién.

En cuanto al contexto local, en el distrito de Independencia que es el lugar
especifico donde se ha desarrollado la investigacién, si bien el marketing educacional
como tal aun no se ha implementado en las instituciones educativas. Sin embargo, hay
muchas de ellas que de modo elemental y sin mayor conocimiento tratan de buscar la

manera de revertir su situacion problematica ayudandose de herramientas basicas que



probablemente no sean de gran utilidad o totalmente eficientes, como el manejar una
red social o pagina web poco activa, repartir solo volantes, entre otras. Claro que el
marketing no se basa solo en ello, pero es una parte importante la manera como se
difunde y se da a conocer en el mercado. Lo que se pretendido en la presente
investigacién es analizar la correlacion que existe del marketing educativo con el
posicionamiento en la I.E Melgar Millenium de Independencia, con el propdsito de
proponer alternativas de solucién a los problemas antes mencionados y que pueda

servir como base en posteriores investigaciones.

Problema general: ¢Cual es la relacion del marketing educativo con el
posicionamiento en la institucién educativa Melgar Millenium Independencia, 20217.
Problemas especificos: 1. ¢ Cual es la relacion del marketing educativo con la oferta
en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021?, 2. ¢Cual es la
relacion del marketing educativo con la marca en la institucion educativa Melgar
Millenium Independencia, 20217, 3. ¢ Cual es la relacién del marketing educativo con

la rentabilidad en la institucién educativa Melgar Millenium Independencia, 2021?

Se ha justificado la investigacion desde el punto de vista teérico mediante la
busqueda de informacion para determinar la relacion de las variables; Marketing
educativo con posicionamiento, asi mismo las hipotesis planteadas serviran como
base para futuros estudios. Desde el punto de vista practico, se propuso soluciones a
las problematicas que inciden en la Institucion Educativa Melgar Millenium contexto de
estudio en base a la informacién obtenida y procesada. Desde el punto de vista
metodoldgico se ha disefiado un instrumento de investigacion para recolectar los
datos; también se ha conceptualizado tomando en cuenta las variables y sub variables

de investigacion con el soporte de autores destacados.

Objetivo general: Determinar la relacibn del marketing educativo con el
posicionamiento en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.
Objetivos especificos: 1. Determinar la relacion del marketing educativo con la oferta
en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021. 2. Determinar la

relacion del marketing educativo con la marca en la institucion educativa Melgar



Millenium Independencia, 2021. 3. Determinar la relacion del marketing educativo con
la rentabilidad en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Hipétesis general: Existe relacion significativa del marketing educativo con el
posicionamiento en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.
Hipdtesis especificas: 1. Existe relacion significativa del marketing educativo con la
oferta en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021. 2. Existe
relacion significativa del marketing educativo con la marca en la institucion educativa
Melgar Millenium Independencia, 2021. 3. Existe relacion significativa del marketing
educativo con la rentabilidad en la institucion educativa Melgar Millenium
Independencia, 2021.



. Marco teérico

Los articulos cientificos que se han considerado como antecedentes de la
variable Marketing educativo son los siguientes: Gordillo, Dominguez, Vega, De la
Cruz & Angeles (2020) En su articulo titulado la mercadotecnia educativa como
estrategia para la satisfaccion de alumnos de la Universidad Politécnica de Francisco
I, Madero. Tuvo como objetivo analizar la mercadotecnia educacional como estrategia
para satisfacer al alumnado de dicha universidad. La metodologia utilizada tuvo un
enfoque cuantitativo. Por consiguiente, concluyé que para lograr satisfacer a los
alumnos las variables a considerar son: los recursos de ensefianza como videos,
servicio de biblioteca digital, alianzas estratégicas con empresas, sesiones de refuerzo
para alumnos que reprueban, horario extra de ensefianza de otros idiomas, orientacion

psicolégica y social, guia de estudios para examenes, entre otros.

Cordova (2019) en su articulo titulado promocion del marketing y el
posicionamiento. Tuvo como propdsito analizar la como se promociona el marketing y
como se relaciona con el posicionamiento de la Institucion Educativa elegida para la
investigacion en el aflo 2017. Por consiguiente, se concluye que se demostré la
relacién de las variables, asimismo cabe mencionar que el coeficiente de correlacion
fue alto y positivo (0.83). La relacion de las variables, es ratificada por la significancia

de la prueba de hipétesis, esto es Sig. Bilateral =0.00 < 0.05.

Cadena, Almanza & Ustate (2018) en su articulo titulado marketing educacional
como factor de competitividad en las Instituciones de educacién superior. Su objetivo
fue identificar las estrategias de mercadotecnia educacional consideradas para su
aplicacion por las instituciones académicas universitarias en los municipios de Maicao
y Maracaibo. La metodologia utilizada tuvo alcance descriptivo correlacional. Por lo
tanto, se concluy6 que dichas estrategias aplicadas por las instituciones mencionadas
logran la satisfaccion de las demandas y necesidades de formacion profesional de sus

alumnos y a la vez genera prestigio en el mercado.

Sanz, Crissien, Garcia & Patifio (2016). En su articulo titulado Mercadotecnia

educativa como estrategia de negocio en universidades Privadas. Tuvo como objetivo



estudiar el marketing educacional a manera de estrategia clave empresarial, en el
campo de centros universitarios, puntualmente en centros particulares de Colombia.
La metodologia que utilizé tuvo enfoque descriptivo, por tanto, se concluyé que la
mercadotecnia educativa, deberia ser integral en el caso de los centros universitarios
particulares en Colombia, como una herramienta estratégica para respaldar su
presencia en el mercado interno y externo, aunque en algunas de estas instituciones,
ha sido percibido como una herramienta de desempefio institucional que se puede

gestionar a partir de la 6ptica del outsourcing, lo que puede no ser tan efectivo.

Céardenas (2015) El articulo titulado La Mercadotecnia en el Servicio Educativo
Privado en México. Tuvo como objetivo destacar la trascendencia del Marketing en el
area de la educacion como herramienta provechosa para la mejora e innovacion de
las estructuras de gestion organizacional, debido a que el reclutamiento de estudiantes
es una de las principales necesidades para que las Universidades privadas en México
puedan conservarse y perdurar en el tiempo. La metodologia que utilizé tuvo enfoque
cualitativo, por tanto, se concluyo que el Marketing educativo ha adquirido considerable
importancia en el sector educativo superior en México, el siguiente articulo presentd
abreviadamente como se ha ido desarrollando y al contexto al que se estan
confrontando las instituciones de educacién superior en este reciente escenario en el
gue esta presente el Marketing educativo como elemento estratégico. El analisis
realizado de los casos se basé principalmente en variables claves relacionadas
directamente con el servicio como, por ejemplo: la competitividad, propuesta de valor

y comunicacion estratégica.

Acosta, Camacho & Zapata (2018) EI articulo titulado Marketing de
universidades, ¢ oferta educativa o imagen? Tuvo como propdsito conocer como es
percibido la mercadotecnia y su importancia en la imagen institucional de las
universidades. La metodologia que utilizé tuvo enfoque cualitativo fenomenolégico, por
tanto, se concluyé que la manera en como los alumnos perciben el marketing y la
imagen institucional de las instituciones universitarias tanto publica como privada, es

comprobado a través del producto; es decir, la oferta de servicios y calidad educativa



gue se les ofrece; asimismo, consideran de gran importancia el desarrollo de planes

estratégicos, asi como el prestigio que han ido construyendo con el pasar del tiempo.

Roberto, Kassouf, Canhadas, Dias & Abrantes (2014) El articulo titulado
Estrategias de Mercadotecnia en servicios de educacién estudio de casos en la
ensefianza de Idiomas. Su proposito fue indagar cuales son las estrategias de
mercadotecnia que son usadas por los colaboradores, empezando en las areas de
venta hasta las areas relacionadas a la gestion administrativa y de marketing. La
metodologia que utilizé6 tuvo enfoque exploratorio, por tanto, se concluyé que, en
cuanto a las estrategias de marketing contempladas, se observé que dos de los tres
casos de estudio se centran en dirigir la P que hace referencia al punto de venta hacia
el sistema de franquicias como una estrategia alternativa. Unicamente en el caso de
Alumno se decidié distribuir a través de puntos propios. La opcién de marketing
estratégico de la distribucion puede asociarse con la estrategia de Marketing del

posicionamiento independientemente de que la empresa sea o no lucrativa.

Castro, Mercado, Londofio & Hoyos (2017) El articulo titulado Plan de mercadeo
para el posicionamiento regional universitario: Caso Universidad Pontificia Bolivariana
seccional Palmira. Tuvo como propoésito analizar el nivel de identificacion de marca de
la Universidad mencionada, frente a sus competidores. La metodologia que utilizé tuvo
enfoque mixto de investigacion, por tanto, se concluyd que, la Universidad Pontificia
Bolivariana, es una institucion con una imagen positiva en el campo de la educacion a
nivel nacional. De hecho, en otras ciudades ha logrado ser reconocida por ser una
institucion que garantiza una educacion integral para su alumnado.

Casanoves & Kuster (2017) El articulo titulado Evolucion del marketing en la
educacién superior: el capital de marca educativo. Tuvo como objetivo estudiar el
desarrollo y desenvolvimiento en el sector educativo superior y la relevancia de aplicar
estrategias mercadoldgicas orientadas a poder diferenciarse de los demas, asimismo,
obtener ventaja competitiva por medio del capital de marca educacional. Por tanto, se
concluyo que, el capital de marca empleado en el sector educacional podria obtener
efectos notables, siempre que se tenga claro y bien definidos los objetivos, asimismo,



empleando adecuadamente los esquemas de la mercadotecnia de acuerdo con las
directrices de conciencia de marca, representacion de la marca, percepcion de la
calidad y fidelidad a la marca. De manera que es favorable que las IE se comprometan
a desarrollar estrategias centrandose en el capital en el capital de marca en todos sus

centros educativos.

GOmez & Arrubla (2020) El articulo titulado Evolucion del mercadeo en el sector
universitario. Tuvo como propoésito comprender lo que sucede en marketing y su
aplicabilidad en la educacién. Por tanto, se concluyé que, desde la perspectiva de
marketing, las instituciones académicas vienen reconociendo €l porque es importante
la gestion y ejecucidn de estrategias que permitan el acercamiento de los diferentes
grupos de interés, en cuestiones de satisfaccion y lealtad para obtener rentabilidad
financiera y posicionamiento.

Barcia & Cevallos (2019) El marketing digital educativo para las instituciones
universitarias. Tuvo como propdsito evaluar las necesidades de marketing digital
educativo de las instituciones universitarias. Por tanto, se concluyé que, para
desarrollar el marketing educacional se demanda de nuevas competencias directivas
para gestionar estratégicamente proyectos educativos institucionales que satisfagan
las necesidades de la comunidad educativa en general, lo que contribuya al

mejoramiento econdémico y tecnoldgico de las universidades.

Duran (2014) El articulo titulado Promocién de las Instituciones Educativas bajo
el contexto de la Interculturalidad. Tuvo como objetivo resaltar la necesidad de
implementar planes estratégicos de marketing en las organizaciones que ofrecen
servicios académicos, basados en un plan de servicio integral en relacion a lo que se
esta ofreciendo. Al igual que la promocién que realizan centros educativos basados en
la interculturalidad. A medida que las instituciones educativas tienen que enfrentarse
en una ardua competencia, por lo cual se ven forzados a buscar respuestas
innovadoras, en funcion a las necesidades y exigencias del mercado, al cual orientan
sus ofertas académicas. Utiliz6 una metodologia con enfoque descriptivo y documental

bibliografico, por tanto, se concluy6 que, el uso de estrategias de mercadotecnia en



los centros educativos, obteniendo especial importancia ya que los temas relacionados
con la ética vienen modificando los paradigmas de la sociedad actual y ganando
terreno en los diferentes campos. La innovacion de la investigacion y de los conceptos
dentro del &mbito de la educacion, el trato que se les brinda a los clientes en todas sus
expresiones, hace del marketing educacional en una herramienta indispensable para

este servicio.

Suarez & Castro (2013) En el articulo titulado Marketing educacional para la
vinculacién de servicios de investigacion entre sector educativo universitario y medio
general. Tuvo como objetivo estudiar el marketing educacional para relacionar los
servicios de investigacion que existiera entre las instituciones universitarias y medio
general en Maracaibo. La metodologia que utilizoé tuvo enfoque descriptivo. Por tanto,
se llegd a la conclusién, existe un sistema positivo de promocion directa enfocado en
los servicios de investigacion en las escuelas de las universidades, lo que ha logrado
el reconocimiento de los directores y alumnos presenciales de las escuelas
respectivamente, no obstante, los directores de las escuelas han manifestado que les
interesaria desarrollar mas actividades de marketing que favorezcan el desarrollo de

la investigacion en los colegios.

Alvarado, Morales & Aguayo (2016) En el articulo titulado Percepcion de la
calidad educativa: caso aplicado a alumnos de la Universidad Autonoma de Nuevo
Ledn y del Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey. Tuvo como
propésito identificar que percepcion tienen los estudiantes acerca de la calidad de los
de los diversos factores ofrecidos por cada una de estos centros educativos. La
metodologia que utiliz6 tuvo enfogue de investigacion cualitativo. Por tanto, se
concluyd que, la percepcion u apreciacion que tengan los escolares sobre la calidad
del servicio académico en el caso de ambas instituciones académicas esta delimitado
por distintos factores importantes, de los cuales el mas destacado fue la preparacion
que tiene el profesorado para transferir conocimientos y proporcionar educacion

integral y humana a los estudiantes.



Tejeda & Reyes (2015) En el articulo de titulo, Efectos de la implementacion del
Marketing Educacional en la gestion de la Universidad Central del Este. Tuvo como
objetivo estudiar el impacto que genera el Marketing educacional a partir de su
implementacién en la Universidad mencionada entre el lapso del mes de octubre 2013
a mayo 2014. La metodologia que utilizé tuvo enfoque descriptivo y analitico. Por tanto,
se concluyo que, la decision de implementar el Marketing educacional en la gestion de
la Universidad ha resultado beneficioso para este; lo cual se puede percibir en el
incremento de la efectividad que fue de 69.3% ha resultado en el logro de beneficios
importantes para la institucién tales como: incremento del nimero de matriculados
debido a una reduccion en las becas, la unificacion de estructura de actividades,
politica de protocolo y la imagen que proyecta la institucion, aumento del trafico web
en las redes sociales y la consolidacién del posicionamiento de la Universidad Central
del Este en el mercado, con respecto al 25.3%.

Las tesis a nivel internacional consideradas como antecedentes son: Briones &
Marcillo (2018) En la tesis para obtener el titulo Disefio de estrategias de Marketing
Mix para la captacion de alumnado en la institucidon educativa “Semilla”, en la ciudad
de Guayaquil - 2018. El propésito de esta investigacion fue determinar las estrategias
gue posee el marketing mix y que posibiliten el aumento del nUmero de estudiantes
matriculados en la institucion educativa “Semilla”. La metodologia que utiliz6 fue de
enfoque cuantitativo. Por tanto, se concluy6 que, todas las compafias deben utilizar
un plan de comunicacién y que se determinen las herramientas adecuadas a
desarrollar con el fin de lograr su efectividad, lo cual seria un paso muy importante, ya
gue este le permite a la institucion educativa enfocar claramente las actividades diarias
lo cual a su vez se brindard una vision clara de las prioridades, objetivos y metas que
se han sido planteado en la organizacion.

Maxximi (2019) En la tesis para obtener la titulacion Disefio de Estrategias de
Marketing para la Academia moviendo un pedn en Guayaquil, para el afio 2019. El
objetivo fue disefar estrategias de mercadotecnia para la creacion de la academia
Moviendo un Pedn, partiendo de un estudio de las teorias que tienen relacion con las

estrategias marketing mix y su aplicacion en las instituciones educativas. La
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metodologia que utilizé tuvo enfoque hipotético deductivo. Por tanto, se concluyo que,
para que la academia tenga mas acogida de clientes en la nueva institucion, cre6 una
serie de herramientas tanto materiales como digitales. Las herramientas materiales
para captar clientes son: anuncio el peridédico y revista, en donde las personas al darse
cuenta de ese anuncio, llaman a los nimeros puestos en el anuncio y preguntan todo
con respecto a la academia, formulario de inscripcion, que después de que los clientes
(padres) se hayan informado de todo lo que ofrece la academia, inscriben a sus hijos
en los diferentes cursos presenciales que da la academia en cada cierto periodo. Y las
digitales son el blog y Facebook que tienen la academia.

Merchan & Melo (2019) En su tesis para para adquirir el titulo de especialista
en gerencia estratégica de Marketing titulada Estrategias de posicionamiento para la
academia colombiana de profesionales en seguridad Ltda. Su propésito fue establecer
estrategias de posicionamiento con el fin de lograr que la Academia Colombiana de
Profesionales en Seguridad Ltda aumente su participacion en el mercado a nivel
Bogota. La metodologia que utiliz6 tuvo enfoque de estudio mixto combinando la
perspectiva cuantitativa y cualitativa. Por tanto, se concluy6 que, la adquisicion del
equipo de poligono virtual serd un factor de vital importancia, y aumentara la
competitividad de la compafia, asi mismo que la segmentacion de los clientes debera
ser cambiada y enfocarse en personas entre los 25 y 44 afios y con aspiracion salarial

o nivel de ingresos aproximada al millén de pesos.

Las tesis a nivel nacional consideradas como antecedentes son: Tufioque
(2018) En la tesis para obtener el grado de Licenciado en Administracion titulada:
Estrategias de marketing educativo para la captacion de clientes en el colegio Ciencia
College en el distrito de Morrope — 2018. Su propoésito fue plantear estrategias de
mercadotecnia educacional buscando una mayor captacion de alumnado para la
institucion educativa. La metodologia fue descriptiva. Por tanto, se llego a la conclusion
gue, no se desarrolla un plan para determinar que estrategias de mercadotecnia
educacional se van a considerar y que los esfuerzos de implementar alguna estrategia
solo se desarrollan a principios del afio, sobre en febrero. Este afio, en nivel de
captacion de alumnado del colegio, ha crecido de 34 estudiantes en 2012 a 366
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alumnos en 2018; algunas de las estrategias de marketing desarrolladas han sido crear
talleres que refuercen los aprendizajes, desarrollar estrategias de marketing online a
través del fan page que permita tener una aproximacion con los padres, precios

preferenciales, y alianzas estratégicas con academias pre universitarias.

Jaime (2015) En la tesis para obtener el grado de Magister titulada: EI marketing
educativo y su relacion con la imagen institucional de la escuela de postgrado de la
universidad nacional de educacion Enrigue Guzman y Valle. Su propédsito ha sido
determinar la relacion de las variables sefialadas. La metodologia utilizada ha sido
cuantitativa. Por tanto, se llegd a la conclusion que, existe una relacion significativa (p
= 0.000) en el nivel de correlacion positiva media (r=0.854) entre las variables
marketing educativo e imagen institucional, durante el periodo académico 2014-1, con

un nivel de significancia de 0.05 y Rho de Spearman = 0.854 y p-valor = 0.000 < 0.05.

Lazaro (2017) En la tesis para obtener el grado de Maestro en Administracion
titulada: Marketing educativo y gestion educativa en la Institucién Educativa Particular
Miguel Angel — Carabayllo. Su propoésito fue determinar la relacién entre las variables
mencionadas. La metodologia empleada ha sido cuantitativo, correlacional. Por tanto,
se concluyd que, existe relacion entre las variables Marketing educativo y gestion
educativa. Lo que se corrobora con la prueba de coeficiente de correlacion de Rho
Sperman (p-0,757 = .000 < .05).

Los articulos cientificos considerados como antecedentes de la variable
posicionamiento son los siguientes: Hernandez, Figueroa & Correa (2018). En su
articulo titulado reposicionamiento de marca: el camino hacia la competitividad de las
pequefias y medianas empresas. Tuvo como proposito analizar como una empresa
puede competir, sea cual sea su tamafo, gracias al reposicionamiento de marca,
considerando solo una investigacion de mercado en curso. La metodologia empleada
fue un estudio descriptivo. Por tanto, se concluy6 que reposicionar la marca merece el
disefio e implementacion de sistemas de planificacion, comunicacion y control de las
areas de la organizacién a nivel general para enfocarse en la actividad econémica y/o

social basada en uno o mas mercados.
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Ortegon (2017) En su articulo titulado imagen & posicionamiento de marcas en
la industria de agroquimicos en Colombia. Tuvo como objetivo indagar el mercado de
las compaiiias agroquimicas en Colombia en relacion a las variables de interés
articuladas al gran potencial del mercado. La metodologia utilizada fue un estudio
exploratorio. Por tanto, se concluyé que los resultados permiten comprender mejor
cada empresa favoreciendo la competitividad y la gestion comercial al distinguir la
posicion y la imagen de la marca por region y al identificar atributos favorables y

desfavorables, particularmente en Colombia.

Becerril, Baranda & Alfaro (2013) El siguiente articulo titulado Posicionamiento
estratégico de las IE en el Distrito Federal: Caso de la Universidad Simon Bolivar de
México. Su proposito fue establecer el nivel de posicionamiento, su importancia en los
centros educativos asimismo su vinculacion con los medios que se utilizaron para
lograr el propésito a partir del enfoque de las personas que circulan alrededor de sus
inmediaciones. La metodologia fue la observacion, por tanto, se concluyd que, el
estudio arrojo resultados en los que deja cuales serian las universidades particulares
mejor posicionadas en el lugar donde fue aplicada la encuesta; teniendo los siguientes
resultados: con 57% la Universidad Iberoamericana, posteriormente con 44% el
Instituto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) y finalmente con

el 36% Universidad Simoén Bolivar.

Chedraui (2017) El articulo titulado El poder del posicionamiento. Estudio del
caso Nirsa. Tuvo como objetivo destacar el por qué es importante posicionar la marca
basandose en el caso Nirsa de Guayaquil — Ecuador, especificamente enfocandose
en sus productos de atun enlatado - marca Real. La metodologia que utiliz6 tuvo
enfoque de investigacion documental y meétodo inductivo-deductivo, por tanto, se
concluy6 que, la compafiia Nirsa logré liderar el mercado debido a la aplicacion de
estrategias de diferenciacion de producto “de facil apertura®, lo que le permitié
posicionarse notoriamente convirtiendo en una ventaja competitiva, y a la vez poder

introducirse facilmente en otros segmentos.
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Hartmann, Apaolaza & Forcada (2002) En su articulo titulado El impacto del
posicionamiento en la lealtad del cliente: Andlisis empirico para el caso de estudio
Iberdrola. Tuvo como propésito analizar los diferentes impactos que genera el
posicionamiento de una organizacion en la lealtad del cliente, verificando de manera
empirica aquella vinculacion en el caso de estudio - Iberdrola. La metodologia que
utilizé tuvo enfoque empirico, por tanto, se concluyd que, especificamente en el caso
de estudio - Iberdrola, si se logré el posicionamiento directamente en una de sus
dimensiones mas importantes para posicionarse en el entorno competitivo: el liderazgo

en servicios.

Serralvo & Furrier (2005) En el articulo titulado Tipos de Posicionamiento de
marcas. Un estudio conceptual en Brasil y en Espafia. Tuvo como objetivo reunir
bibliografia de algunas investigaciones y profesionales de la mercadotecnia que
permitan destacar las semejanzas y discrepancias de los conceptos, lograr recuperar
el origen de la conceptualizacién del posicionamiento y plantear una buena definicion
gue pueda ser aplicado en el contexto de la gestién de la marca. La metodologia que
utilizé tuvo enfoque de andlisis bibliografico. Por tanto, se concluyo que, se logro
encontrar directrices basicas del posicionamiento: posicionamiento perceptivo,
vinculado a los problemas para posicionar la marca y el producto, y la orientacion
organizacional, en relacion a la definicion de la posicion que tendré la organizacion en
el contexto competitivo. No se deben excluir mutuamente estas dos orientaciones,
puesto que interactlan entre si desde la Optica estratégica, y desde la misma

perspectiva de los profesionales de la mercadotecnia.

Chacén (2019) En el articulo titulado El ciclo de vida del posicionamiento y el
choque de las generaciones en el mercado del siglo XXI. El siguiente estudio tuvo
como proposito reconsiderar la conceptualizaciéon del posicionamiento comercial
buscando la mejor manera de afrontar las exigencias de los nuevos mercados
conformado por cuatro generaciones que viven juntas en el siglo xxi. El método que
utilizé tuvo enfoque cualitativo — hermenéutico. Por tanto, se concluyé que, el
posicionamiento no deberia ser considerado mas como concepto inmdvil a traves del

tiempo. El ensayo demuestra el valor de reconocer el posicionamiento como un
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concepto dindmico y requiere ser reconocido como el “Ciclo de Vida del

posicionamiento” (CVP).

Alcantar & Arcos (2003) El articulo titulado La relacion como herramienta de
imagen y posicionamiento de las instituciones de educacion superior. El siguiente
estudio tuvo como propdsito basar un concepto de vinculacién que incorpore su
capacidad para promover el posicionamiento institucional basado en como la sociedad
percibe a la universidad. Por tanto, su conclusion fue que, la vinculacién podria llegar
a ser una herramienta efectiva para promocionar a la universidad, motivo por el cual
es primordial llevar a cabo estudios relacionados con la percepcién social con respecto

a las universidades como estrategias para fortalecer su importancia.

Olivar (2020) En el articulo titulado El proceso de posicionamiento en el
marketing: pasos y etapas. Su proposito fue proponer las fases para el proceso de
posicionamiento de manera detallada. La metodologia que utilizé tuvo enfoque de tipo
documental. Por tanto, se llegd a la conclusion que, el proceso de posicionamiento es
un esfuerzo rutinario a largo plazo que involucra tanto a la direccion general como a
todos los niveles de la organizacion; esto es necesario para evitar un
sobreposicionamiento, subposicionamiento, posicionamiento dudoso 0

posicionamiento confuso.

Ayala (2013) En su siguiente articulo titulado Desarrollo de estrategias de
posicionamiento. Caso: Producto Quinoa. Tuvo como objetivo plantear estrategias
para posicionar a las compafiias comercializadoras de quinoa en base a las
propiedades mas importantes que posee la quinoa desde la perspectiva de los clientes.
La metodologia que utilizé tuvo enfoque mixto. Por tanto, se concluy6 que, la quinoa
ha logrado ser reconocida por sus aportes nutricionales, sin embargo, no cuenta con
el conocimiento necesario para ser diferenciado y destacado a comparacion de otros

alimentos.

Torres & Mufioz (2006) En su siguiente articulo titulado Estrategias de
Posicionamiento en base a la cultura del consumidor: Un andlisis de la publicidad en

TV. Tuvo como objetivo determinar cémo las marcas se posicionan por medio de la
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publicidad emitida en television, en la cultura chilena, al ser considerado un analisis
global, asimismo, realizar una serie de andlisis por clasificacién de los productos. La
metodologia que utilizé fue la semidtica. Por tanto, se concluy6 que, por medio de este
estudio se pudo detallar que las estrategias de posicionamiento a nivel global, o local,

tienen la identidad suficiente para ser tratada de distinta manera.

Lazo (2006) En el articulo titulado Niveles de posicionamiento de marca a nivel
internacional. Su objetivo fue conocer, dividir y analizar cada situacion que desarrolla
diferentes niveles y diferentes estrategias de marca que se realizan con el propdsito
de lograr un posicionamiento competitivo y distinguido en el mercado. Por tanto, se
concluyo que, para diferenciar el nivel de posicionamiento en el mercado internacional.
Es indispensable saber donde esta ubicada la organizacion, saber el tipo de trabajo y
finalmente el pais, para evaluar estrategias integrales o diferenciadas que favorezcan

a cualquiera de los niveles que abordan.

Del Rio, Cardona & Simancas (2017) En el articulo titulado Propuesta de un
modelo tedrico de branding para el posicionamiento de la marca universitaria. Tuvo
como objetivo mostrar la importancia de la marca para la alta gerencia, con énfasis en
los aspectos importantes de la marca universitaria con el propésito de generar las
expectativas en los grupos de interés. EI método de estudio tuvo un enfoque
cuantitativo. Por tanto, se concluyé que, imagen, mision, vision, valores, lema
comercial y finalmente la marca, son factores cruciales que la alta gerencia pretende
definir adecuadamente la ubicacion de las universidades en el mercado; donde para

gue la universidad logre posicionarse se recomienda desarrollar un plan tedérico.

Meza (2018) En el articulo titulado Estrategias de posicionamiento del autor en
articulos de investigacion de ciencias sociales, humanidades e ingenieria: novatos
versus expertos. Tuvo como objetivo determinar la fluctuacion en la utilizaciéon de
estrategias de posicionamiento para articulos de investigacion, elaborado por autores
principiantes y autores con experiencia. La metodologia que utilizo tuvo enfoque mixto.
Por tanto, se concluyé que, los que requieren el mayor uso de estrategias de

posicionamiento son los autores y las areas que buscan ser reconocidas.
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Las tesis a nivel internacional consideradas como antecedentes son: Arana &
Mufioz (2015) En la tesis para obtener el grado en Ingenieria en Marketing y
Negociacion Comercial titulada Analisis de Posicionamiento de la institucion educativa
privada “Futuros Navegantes”. Tuvo como objetivo proponer el estudio del
posicionamiento, a fin de enfocarse en la mejora de la situacion en la que se encuentra
actualmente el plantel haciendo uso de estrategias de mercadotecnia educativa. La
metodologia que utilizé tuvo enfoque inductivo — deductivo. Por tanto, se concluyé que,
las razones por el cual los padres y alumnos optan por esta institucion educativa es
por la calidad de ensefianza, los precios que brinda y la ubicacion, para ello es
importante desarrollar dichas estrategias que le permitird a la institucion una mejora
continua y permanecer en la mente del consumidor logrando convertirse en una

institucion sélida en el mercado competitivo.

Almifia & Solis (2015) En la tesis para adquirir el grado de Licenciado en
Publicidad titulada: Analisis del posicionamiento de marca institucional de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil periodo 2014 y 2015. Tuvo como
objetivo analizar el posicionamiento de la marca ULVR en busca de mejorar su difusion
y su nivel de notoriedad ante otras universidades en el Ecuador. La metodologia que
utilizé tuvo enfoque analitico y sintético, Por tanto, se concluy6 que, que existe mucho
agradecimiento y satisfaccion a este semillero en cuanto a la contribucién de normas

y valores que conducen y encaminan a crear profesionales de éxito.

Jiménez (2017) En la tesis para adquirir el grado de Magister en gestion y
direccion de empresas titulada: estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis
C.A. en el mercado de la construccion del ecuador y su impacto en el nivel de ventas.
Tuvo como objetivo plantear estrategias para que la Empresa FAIRIS C.A logre
posicionarse en el mercado de la construccion de Ecuador. Por tanto, se concluyé que,
después de haber desarrollado el diagndstico situacional en la empresa FAIRIS C.A.
se logro identificar ciertas dificultades burocraticas que suelen ocurrir en la entrega de
los productos ocasionando retrasos, lo cual representa debilidades que se deben

tomar en cuenta.
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Las tesis a nivel nacional consideradas como antecedentes son: Castro & Tapia
(2019) En su tesis para adquirir el grado de Licenciada en Administracion titulada: Plan
de marketing para la institucion educativa privada Fleming College. Tuvo como
proposito realizar el disefio de un planeamiento de mercadeo para la institucion
educativa objeto de estudio, con el fin de incrementar su participacion en el mercado.
La metodologia empleada fue aplicativa. Por tanto, se concluyé que, se propuso las
siguientes estrategias: redisefiar la imagen de marca, buscar un aumento del 8% de
matriculas y pensiones en cada nivel educativo, desarrollar relaciones mas fortalecidas
tanto dentro de la escuela como fuera de ella, mejoras en la infraestructura, desarrollar
marketing promocional para dar a conocer el servicio que se ofrece, forjar alianzas

estratégicas con las instituciones de educacion superior mas reconocidas.

Galvez & Rodrigo (2019) En su tesis para adquirir el grado de Licenciado en
Administracién titulada: Nivel de posicionamiento de la Universidad Privada Antonio
Guillermo Urrelo en los alumnos del 5to afio del nivel secundario de las instituciones
educativas en Cajamarca, 2019. Tuvo como objetivo describir Nivel de
posicionamiento de la Universidad Privada en el alumnado elegido de las instituciones
educativas en Cajamarca, 2019. La metodologia que utilizé tuvo enfoque aplicada de
caracter descriptivo. Por tanto, se llegd a la conclusion que, en cuanto al nivel de
posicionamiento de la Universidad aun no ha podido posicionarse como se observa en
los resultados estadisticos que aun no ha alcanza el liderazgo en el mercado del sector
de Educacion Superior Universitaria en Cajamarca, del mismo modo se indica que la
Universidad aun no ha logrado posicionarse como la primera opcién al momento de

elegir una carrera profesional.

Alvarado (2008) En su tesis para adquirir el grado de Licenciado en Publicidad
titulada: Estrategias de mercadotecnia en los servicios académicos para el
posicionamiento: colegio. Su propoésito fue detallar y evaluar las estrategias de
mercadotecnia educativa propuestas para el centro educativo estudiado y establecer
su posicionamiento actual. La metodologia que utilizé tuvo enfoque descriptivo, no
experimental. Por tanto, se llegd a la conclusién que, las estrategias propuestas de
mercadotecnia en el servicio académico elaborado por parte de la gerencia de
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marketing en busca del posicionamiento si fue eficaz, debido a que se logro el objetivo
planteado.

Lateoria cientifica que fundamenta la investigacion es la siguiente: Teoria de la
motivacion humana; por Maslow (1991) en la que plantea que el ser humano contiene
dos formas de necesidades basicas: las Déficit y Desarrollo. Las mismas que se
encuentran subdivididas jerarquicamente, de manera que, el ser humano busca
satisfacer estas necesidades empezando por las basicas. Es decir, el ser humano
busca satisfacer partiendo de las mas béasicas hasta escalar a otras necesidades de

acuerdo con las motivaciones que tengan.

Los enfoques tedricos relacionados con la variable marketing educativo son:
Desde la perspectiva conceptual, Manes (2014) define que el marketing educacional
identifica las necesidades y exigencias de la sociedad, a fin de desarrollar proyectos
educativos que cumpla con las expectativas de los clientes, generando un crecimiento
integro del ser humano al brindarle un servicio educativo de acuerdo a su valor
percibido, ofrecidos en tiempo y forma y promocionados en base a la ética para el
bienestar de los individuos y las organizaciones.

Segun Bustos & Becker (2013) sostiene que la mercadotecnia educativa es el
esfuerzo de una institucion para disefiar un sistema estratégico a fin de lograr
posicionarse permanentemente en el mercado, se puede decir que también es la

aplicacion de estrategias enfocadas en lograr posicionarse en el mercado.

Para Nufiez (2017) considera al marketing educativo como una herramienta
estratégica empleada en todas las instituciones educativas, con el proposito de
satisfacer las exigencias educativas que requieran los estudiantes y sus familias para
lograr una rentabilidad social en el sector educativo.

Los enfoques tedricos de la variable Posicionamiento son los siguientes
Conforme a Mir (2015) menciona que el Posicionamiento es el proceso de lograr un

espacio en la mente del ser humano a través de producto, marca, idea e individuo.
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En cuanto Hernandez & Maubert (2009) quienes consideran que el
posicionamiento es la manera en la que la marca logra estar siempre como primera

opcioén para los sujetos que se encuentran en el proceso de decision de compra.

Para Kotler & Lane (2016) Consideran que el posicionamiento es el acto de
disefiar la imagen de una organizacion para que obtengan un espacio exclusivo en la
mente humana. El propdsito es posicionar la marca en la mente de las personas lo que
conllevaria al incremento de las ganancias para la compafiia. Un adecuado
posicionamiento es la base para la efectividad de las estrategias de mercadotecnia,
detalla de manera clara en que se beneficiarian al obtener el producto y/o servicio. Es
fundamental que para la toma de decisiones todos los miembros se encuentren

involucrados y comprendan sobre el posicionamiento.
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Il Metodologia
3.1 Tipoy disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:

El tipo de investigacion ha sido aplicada, la misma que se sustenta con el libro
de metodologia de investigacion cientifica de Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014). Quienes mencionan que el estudio de tipo aplicada tiene como proposito
resolver un problema especifico centrandose en la busqueda y consolidacion del

conocimiento para su aplicacion en el contexto de estudio.

3.1.2 Enfoque de la investigacion:

El enfoque que tuvo la investigacion fue cuantitativo, lo cual se sustenta con el
libro de metodologia de investigacion cientifica de Bernal (2010). Quien indica que el
enfoque cuantitativo es: un sistema tradicional o general dependiendo al uso que se le
asigne, cuya importancia se encuentra en la medicion y analisis de los resultados
obtenidos. Asimismo, cabe mencionar que existen distintas versiones del sistema de

investigacion.
3.1.3 Nivel de investigacion:

El nivel de investigacion fue descriptiva correlacional lo cual se sustenta con el
libro de metodologia de investigacion cientifica de Bernal (2010). Quien menciona que
la investigacion descriptiva tiene la capacidad de destacar las caracteristicas
principales del objeto de estudio y describirlas detalladamente. Asimismo, tiene un
punto muy importante en relacion al estudio correlacional que viene a ser el evaluar
las relaciones que existen entre las variables o en sus resultados, sin embargo, no se

indica que una de las variables sea causada por la otra.
3.1.4 Disefio de la investigacion:

El disefio de la investigacion ha sido no experimental — transversal o
transeccional lo cual se sustenta con el libro de metodologia de investigacion cientifica

de Hernandez, Fernandez & Baptista (2010). Quienes indican que son las
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investigaciones en las que no existe manipulacion voluntaria de las variables, de modo
gue Unicamente se observa los fenbmenos en su ambito originario para luego

estudiarlos.
3.1.5 Método:

El método de investigacion ha sido hipotético — deductivo lo cual se sustenta
con el libro de metodologia de investigacion cientifica de Bernal (2010). Quien
menciona que el método hipotético deductivo es un proceso basado en algunos
supuestos como hipétesis al que de alguna manera se trata de objetar, llegando a

conclusiones los cuales deberian ser contrastados con los hechos.
3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variable X: Marketing educativo

Segun Manes (2014) la mercadotecnia educativa se basa en la investigacion e
identificacion de las necesidades de la sociedad, con el proposito de ofrecer servicios
académicos destinados a satisfacerlos, de acuerdo con su valor percibido, promovidos

y promocionados en base a la ética, buscando el bienestar de todos los involucrados

Dimension 1: Valor

El valor de una organizacion es el conjunto de componentes, materiales,
intangibles y humanos que conforman la compafiia. Es un valor establecido por la
empresa, que no solo incluye el valor actual de su patrimonio, sino que ademas los

beneficios que se espera que la empresa logre en un futuro.
Indicadores:

e Organizacion
Se define como sistemas autocentrados, estructurados a partir de procedimientos,
normas y procesos de decision.

e Docentes
Son las personas que imparten ensefianza.

e Infraestructura
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Es el conjunto de articulos, servicios, equipos e instrumentos que requieren
especificamente para el desenvolvimiento de una organizacion.

e Equipamiento
Es una serie de medios e instalaciones que se requieren para el desenvolvimiento
de una actividad.

e Areas de esparcimiento
Es un espacio natural con amenidades que permiten sentir la tranquilidad de la

naturaleza y desarrollar actividades recreativas sin dafiar el medio ambiente.
Dimensidn 2: Etica

La ética en las empresas se basa en los valores y principios plasmados y
manifestados en la cultura de la organizacién a fin de lograr conectar socialmente y
compenetrase con todos los entornos de impacto, fomentando en todo momento el

respeto de los derechos aceptados en la sociedad y los valores compartidos.
Indicadores:

e Disciplina
El concepto de disciplina generalmente a acatar las reglas establecidas por una
autoridad, asimismo es considerada un estilo de vida por cumplir exactamente con
todo lo dispuesto, ya sean restricciones y/o limitaciones individuales.

e Cultura
Es la forma de vida de un determinado grupo social en etapa especifica; se ve
reflejado a través de las costumbres, la filosofia, conocimientos, desarrollo
artistico, econémico, cientifico, industrial, por mencionar algunos aspectos.

e Cumplimiento
Llevar a cabo algo que corresponde o con lo cual existe un compromiso de por
medio.

e Normatividad
Son preceptos o reglamentos establecidos que rigen la conducta o procedimiento
dentro de una organizacion en base a ciertos criterios y/o lineamientos

considerados por la misma.
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Dimensién 3: Bienestar

Por lo general el bienestar es rapidamente relacionado con la felicidad y
satisfaccidn ya que precisamente estos dos temas son los que estan intimamente
relacionados con el concepto propuesto y los que mejor llegan con la definicion, puesto
gue bienestar es eso, sentirse satisfechos y a la vez felices.

Indicadores:

e Aprendizaje
Obtener conocimiento sobre un tema a través del estudio, el ejercicio o la
experiencia, y mas aun los conocimientos que sirven para aprender algun arte u
oficio.

e Satisfaccion
Es el resultado positivo que se produce en un encuentro entre un consumidor y un
producto o servicio, es un estado emocional que surge en respuesta a la
evaluacion que se realiza al mismo.

e Costo
Es el valor econémico de todos los recursos utilizados (o dejados de percibir) con
fines de produccion.

e Calidad
Es cumplir con las expectativas de un bien o servicio, cabe mencionar que no solo
apunta a aquellos que ya se encuentran en la fase final, sino que es importante su

presencia en todo el proceso desarrollado para obtenerlos. Asimismo, se deberia
considerar en el desenvolvimiento de toda la actividad empresarial.

3.2.2 Variable Y: Posicionamiento

Para Kotler & Lane (2016) El posicionamiento es considerado como la accion
de disefiar la imagen de una organizacion para que obtengan un espacio exclusivo en
la mente humana. Se centra objetivamente en posicionar la marca en la mente de las
personas lo que tendria como algunos de los resultados mayores ganancias para la

organizacion. El posicionamiento adecuado es la base para lograr la efectividad de las
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estrategias de mercadotecnia empleadas, que detalla claramente como se
beneficiarian al acceder al producto y/o servicio. Es importante que para la toma de
decisiones todos los miembros se encuentren involucrados y comprendan sobre el
posicionamiento.

Dimensioén 1: Oferta

Se puede decir que es el numero de bienes y servicios que las empresas
pretenden ofrecer en los distintos precios y en diferentes condiciones, asimismo se

podria considerar como la cantidad de productos y/o servicios disponibles para
consumir.

Indicadores:

e Producto
Es parte fundamental de la oferta que realiza una empresa al mercado objetivo
con el fin de cubrir sus necesidades y deseos para alcanzar los objetivos
perseguidos.

e Servicio complementario
Servicios educativos que tienen como objetivo complementar o potenciar las
materias que se ofertan en la institucion, lo cual se realiza de forma especial como
herramienta para hacer realidad la igualdad de oportunidades y ayudar a los
alumnos mas vulnerables de la escuela.

e Experiencia
Es la practica prolongada que provee conocimiento y la capacidad de hacer algo.

e Informacion
Es la comunicacion u obtencidon de conocimientos, lo cual permite profundizar o

precisar sobre una materia determinada.

Dimensiéon 2: Marca

De acuerdo con American Marketing Asociation (AMA), la marca podria a ser
un nombre, un disefio, una sefial, un término, simbolos, 0 una mezcla entre cualquiera

de ellos para reconocer productos o servicios de una organizacion y buscar
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diferenciarlos de los demas competidores. No obstante, la marca no seria solo eso,
puesto que actualmente se ha transformado en una estrategia importante. Esto se
debe, en gran medida, a que ya no solo se enfoca en comercializar productos, sino
gue busca vender experiencias, lo que involucra inevitablemente atributos
emocionales en la fase de venta de sus productos y/o servicios. Adicionalmente,
garantiza una verdadera identidad y relacion emocional con sus clientes, colocandolo

en un plano superior.
Indicadores:

e Imagen
Reproducir la realidad por medio de elementos imaginarios basados en una
intuicién o visién que debe ser descifrada.

e Confianza
Creer firmemente en alguien o algo, compromiso o pacto entre dos o mas
personas, singularmente si son tratantes o del comercio.

e Identificacion
La identificacion es el acto y/o efecto de reconocer o identificarse con algo o con
alguien.

e Satisfaccién
La satisfaccion es un estado emocional que se da al sentir agrado o placer ante
una experiencia. Es una respuesta positiva que surge de la interaccién entre el
consumidor con un bien o servicio.

e Prestigio

Es el reconocimiento publico de alguien o algo, resultado de su mérito.
Dimensién 3: Rentabilidad

En cuanto a la rentabilidad se refiere a los beneficios que se pueden conseguir
de una inversién realizada previamente. Es un concepto importante tanto en los
negocios como en el campo de las inversiones, puesto que proporciona informacion
clara y da a conocer si una empresa tiene la capacidad de remunerar los recursos

financieros que han sido empleados.
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Indicadores:

e Cantidad

Un cierto nimero obtenido de una medida o actividad.

e Costo

El costo hace referencia a la “valoracidn econdmica de todos los recursos

invertidos (o dejados de percibir) para lograr una meta de produccion.

e Margen

Es la ganancia obtenida de la actividad empresarial teniendo en cuenta los costos

y el precio de venta.

3.2.3

3.3

3.3.1

3.3.2

3.3.3

Matriz de operacionalizacion
La matriz de operacionalizaciéon esta contenida en el anexo N°1

Poblacién, muestray muestreo

Poblacién: La poblacion estuvo compuesta por 500 padres de familia de la
institucion educativa Melgar Millenium. Segun Bernal (2010) menciona que es
la agrupacion de todos los miembros que comparten ciertas caracteristicas de

interés para la investigacion.

Criterios de inclusion: Padres de familia que vivan en lima norte, y que tengan

hijos matriculados en la Institucién educativa Melgar Millenium.

Criterios de exclusién: Padres de familia que matricularon a sus hijos en la

Institucion educativa Melgar Millenium pero que posteriormente se retiraron.

Unidad de andlisis: Padre de familia, que tenga uno o mas hijos matriculados

en la Institucién educativa Melgar Millenium.

Muestra: En el estudio la muestra estuvo constituida por 75 padres de familia

de la Institucién educativa Melgar Millenium.

Muestreo: No probabilistico por conveniencia.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

3.4.1 Técnica:

La técnica empleada para la investigacion ha sido encuesta, lo que se sustenta
con el libro de metodologia de investigacion cientifica de Bernal (2014), quien indica
gue dicha técnica es muy utilizada para recolectar informacion, pese a que
dltimamente esta perdiendo credibilidad por la subjetividad con la que puedan
responder los sujetos encuestados. Se basa en un cuestionario o un listado de

preguntas que se desarrollan con el objetivo adquirir informacion de las personas.
3.4.2 Instrumento de recolecciéon de datos:

El instrumento utilizado fue cuestionario, lo cual esta sustentado por el libro de
metodologia de investigacion cientifica de Bernal (2010), quien considera que es un
listado de preguntas disefiadas para obtener la informacion necesaria, a fin de lograr
los objetivos propuestos del proyecto de investigacion. Consta de un documento formal
para recolectar la informacion en el centro de la problematica de investigacion a partir

de su aplicacién en la unidad de andlisis objeto de estudio.
3.4.3 Validez del instrumento:

El instrumento de recoleccion de datos para su validez ha sido sometido al
método de juicio de expertos, los mismos que estuvieron integrados por docentes con
grados de maestria y doctorado evidenciado en el anexo N°3; asimismo, lo cual se
sustenta con el libro de metodologia de investigacion cientifica de Hernandez,
Fernandez & Baptista (2010). Quienes sostienen que, por lo general, se refiere al grado
real en el que un instrumento mide la variable. Es decir, si un instrumento busca medir
la inteligencia, para que sea valido deberia medir justamente la inteligenciay no a la

memoria.
3.4.4 Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se obtuvo por medio del estadistico Alfa de
Cronbach en base a una encuesta piloto a 10 sujetos de estudio y procesamiento

respectivo en el programa SPSS, el resultado de dicha accion se muestra en el anexo
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N° 4 y tiene un indice de confiabilidad de 0,943 el mismo que fue considerado de
acuerdo a la tabla de confiabilidad como excelente, asimismo tiene como sustento el
libro de metodologia de investigacion cientifica de Sampieri, Fernandez & Baptista
(2010). Quienes indican que un instrumento de medicidn confiable es aquel en el que
el grado de su aplicacién al mismo individuo u objeto de manera repetida genera

resultados semejantes.
3.5 Procedimientos

3.5.1 Se ha coordinado con el responsable de la Institucibn para solicitar la
autorizacion y el consentimiento para la investigacion mediante un correo

electronico el mismo que se adjunta en el anexo N° 5.

3.5.2 La fuente de informacion es de 75 padres de familia determinados como

muestra de la institucion educativa Melgar Milenium.

3.5.3 Los padres de familia han sido localizados mediante una data en la cual estan

sus numeros de teléfono.

3.5.4 Los datos han sido recolectados a través de un cuestionario que sera enviado

por medio de un link de manera virtual.
3.6 Métodos de andlisis de datos:

3.6.1 Método descriptivo

Consistié en el andlisis de las tablas y graficas de frecuencia obtenidas del
programa SPSS a nivel de variables y dimensiones la misma que se sustenta con el
libro de metodologia de investigacion cientifica de Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014). Mencionan que el primer paso es describir la informacién o puntuaciones
adquiridas en cada variable. Pues esto se podra hacer mediante la descripcién de la

distribuciéon de frecuencias de cada variable.
3.6.2 Metodo de andlisis inferencial

Consistié en una revision detallada y ordenada de las pruebas de hipétesis

mediante un estadistico a nivel general y especifico lo que se sustenta con el libro de
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metodologia de investigacion cientifica de Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014).
Quienes sostienen que el objetivo del estudio no solo se basa en describir las
distribuciones de las variables: se busca demostrar la hipétesis y divulgar los
resultados adquiridos en la muestra al universo de estudio. Los datos generalmente
son recolectados de una muestra y sus resultados estadisticos tienen el concepto de
estadigrafos; como por ejemplo la media o la desviacion estandar de la distribucién de
una muestra. Por otro lado, las estadisticas de la poblacién son llamados parametros.
Los cuales no se calculan, debido a que no realiza recoleccion de datos de la totalidad
de la poblacién, no obstante, podrian ser inferidos de los estadigrafos, y es por ello

gue se le conoce como estadistica inferencial.
3.7 Aspectos éticos

Los padres de familia del colegio fueron informados del procedimiento como
parte de los criterios éticos establecidos. Asimismo, se consideraron los siguientes
aspectos éticos como: honestidad, objetividad, confidencialidad y proteger los
derechos individuales de cada padre de familia a encuestar, ya que de esta manera se

permitieron obtener datos reales para la investigacion.
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V. Resultados

4.1 Descriptivos

4.1.1 Tablas de frecuencia agrupadas de la variable Marketing educativo

Tabla 1l

V1. Marketing educativo agrupada

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 1 1,3 1,3 1,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 2 2,7 2,7 4,0
NI DE ACUERDO NI 13 17,3 17,3 21,3
EN DESACUERDO
DE ACUERDO 51 68,0 68,0 89,3
TOTALMENTE DE 8 10,7 10,7 100,0
ACUERDO
Total 75 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada

a los padres de familia de la institucién educativa Melgar Millenium que se observa en

la tabla 1, referente a que si en la institucion se desarrolla marketing educativo que

agrupa las dimensiones: valor, ética y bienestar; el resultado es el siguiente: el 68.0%

consideraron que estan de acuerdo, el 17.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10.7%

totalmente de acuerdo, el 2.7% en desacuerdo y 1.3% totalmente en desacuerdo.

4.1.2 Tablas de frecuencia agrupadas de la variable Posicionamiento

Tabla 2

V2:Posicionamiento agrupada

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Lo
valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 1 1,3 1,3 1,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 1 1,3 1,3 2,7
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NI DE ACUERDO NI 16 21,3 21,3 24,0
EN DESACUERDO

DE ACUERDO 50 66,7 66,7 90,7
TOTALMENTE DE 7 9,3 9,3 100,0
ACUERDO

Total 75 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada
a los padres de familia de la institucion educativa Melgar Millenium que se visualiza en
la tabla 2, referente a que si la institucion se encuentra posicionada, en la que agrupa
las dimensiones: oferta, marca y rentabilidad; el resultado ha sido el siguiente: 66.7%
consideraron que estan de acuerdo, el 21.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.3%

totalmente de acuerdo, el 1.3% en desacuerdo y 1.3% totalmente en desacuerdo.
4.2 Inferenciales

Coeficiente de correlacion, condiciones y regla de decision
4.2.1 Coeficiente de correlaciéon

Tabla 3

Rango Relacion

0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacion negativa considerable.

=0.50 =  Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.10 = Correlacion negativa muy débil.
0.00 =  No existe correlaciéon alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil.

+0.25 = Correlacion positiva débil.

+0.50 =  Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.

+0.90 =  Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

4.2.2 Condiciones:
e Significanciade T =5%

¢ Nivel de aceptacion 95%, z = 1.96
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e Ho = Hipotesis Nula
e Ha = Hipotesis alterna
4.2.3 Reglas de decision:
a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

4.2.4 Prueba de hipotesis general: Existe relacion significativa del marketing
educativo con el posicionamiento en la institucion educativa Melgar Millenium

Independencia, 2021.

Ho: No existe relacion significativa del marketing educativo con el posicionamiento en

la institucién educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Ha: Existe relacion significativa del marketing educativo con el posicionamiento en la

institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.
Tabla 4

Correlaciones

V1:
MARKETING V2:POSICION
EDUCATIVO AMIENTO
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de V1: MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,657™
Spearman EDUCATIVO
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
V2:POSICIONAMIEN Coeficiente de correlacion 657" 1,000
TO (Agrupada)
Sig. (bilateral) ,000 :
N 75 75

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 4, el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,657; y la significancia bilateral es

0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene correlacion
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positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig. p <

0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de

las variables marketing educativo con posicionamiento de la institucion educativa

Melgar Millenium.

4.2.5 Prueba de hipétesis especifica 1: Existe relacion significativa del marketing

educativo con la oferta en la institucién educativa Melgar Millenium Independencia,

2021.

Ho: No existe relacion significativa del marketing educativo con la oferta en la

institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Ha: Existe relacion significativa del marketing educativo con la oferta en la institucién

educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Tabla s

Correlaciones

V1:
MARKETING
EDUCATIVO OFERTA
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de V1: MARKETING Coeficiente de 1,000 ,5631™
Spearman EDUCATIVO correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
OFERTA (Agrupada)  Coeficiente de ,531™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 75 75

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

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 5, el

coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,531; y la significancia bilateral es

0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene correlacion
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positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig. p <

0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de

marketing educativo con la oferta de la institucion educativa Melgar Millenium.

4.2.6 Prueba de hipétesis especifica 2: Existe relacion significativa del marketing

educativo con la marca en la institucion educativa Melgar Millenium Independencia,

2021.

Ho: No existe relacion significativa del marketing educativo con la marca en la

institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Ha: Existe relacién significativa del marketing educativo con la marca en la institucion

educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Tabla 6

Correlaciones

V1.
MARKETING
EDUCATIVO MARCA
(Agrupada)  (Agrupada)
Rho de V1: MARKETING Coeficiente de 1,000 445"
Spearman EDUCATIVO correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
MARCA (Agrupada) Coeficiente de 445" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 75 75

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 6, el

coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,445; y la significancia bilateral es

0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene correlacion

positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decisién planteada Sig. p < 0.05,
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se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de

marketing educativo con la marca de la institucion educativa Melgar Millenium.

4.2.7 Prueba de hipdétesis especifica 3: Existe relacion significativa del marketing
educativo con la rentabilidad en la institucion educativa Melgar Millenium
Independencia, 2021.

Ho: No existe relacion significativa del marketing educativo con la rentabilidad en la

institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Ha: Existe relacion significativa del marketing educativo con la rentabilidad en la
institucion educativa Melgar Millenium Independencia, 2021.

Tabla7

Correlaciones

V1
MARKETIN
G
EDUCATIV RENTABILI
O DAD
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de V1: MARKETING Coeficiente de 1,000 478"
Spearman EDUCATIVO correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ) ,000
N 75 75
RENTABILIDAD Coeficiente de A478™ 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 75 75

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 7, el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,478; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene correlacion
positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig. p < 0.05,
se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de
marketing educativo con la rentabilidad de la institucién educativa Melgar Millenium.
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V. Discusion

5.1 Objetivos

5.1.1 EIl objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion del
marketing educativo con el posicionamiento; de acuerdo al andlisis descriptivo e
inferencial, se ha cumplido con el objetivo e hipdtesis planteado, es decir se ha
determinado que existe relacion significativa del marketing educativo con el
posicionamiento. Asimismo, a continuacién, se compara con las conclusiones de los
articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoques teéricos contenidos en el marco

tedrico.

Los articulos cientificos que tienen coherencia son de Castro, Mercado,
Londofio & Hoyos (2017) quienes concluyeron que, gracias al plan de mercadeo
desarrollada por la Universidad Pontificia Bolivariana, ha obtenido una buena imagen
a nivel nacional, debido a que se le ha reconocido por ser una institucién que se
esfuerza mucho por brindar una educacién integral a sus alumnos; logrando
posicionamiento en las diferentes ciudades donde tiene presencia. Asimismo, Cordova
(2019) quien concluye en su articulo cientifico que se demostro¢ la relacion entre las
variables promocion de marketing y posicionamiento de la Institucion Educativa San
Juan Maria Viannney, del mismo modo se pudo observar que la investigacion tuvo un
coeficiente de correlacion alto y positivo (0.83). Esta relacion se corrobora con la
significancia de la prueba de hipétesis, que es la siguiente Sig. Bilateral =0.00 < 0.05.

También tiene coherencia con la tesis de Maxximi (2019) quién concluye que,
para que la academia tenga mas acogida de clientes en la nueva institucion buscando
posicionarse, cre6 una serie de herramientas de marketing tanto materiales como
digitales. Las herramientas materiales para captar clientes son: anuncio el periédico y
revista. Y las digitales son el blog y Facebook que tienen la academia.

Asimismo, esté alineado a la teoria cientifica “Teoria de la motivacion humana”
de Maslow (1991) en la que plantea que el ser humano actia en respuesta a sus
necesidades empezando por las basicas hasta llegar a las de Desarrollo. Lo cual es

muy importante conocer al desarrollar marketing debido a que permite entender el
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comportamiento humano y por consiguiente lograr un posicionamiento acertado de la

institucion.

Como también esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques de
Nufiez (2017) quien considera al marketing educativo como una herramienta
estratégica que deberia ser considerada en todas las instituciones educativas, con el
principal objetivo de satisfacer las demandas educativas del mercado conformado por
estudiantes y sus familias; y por consiguiente lograr un incremento de la rentabilidad
social en este sector. Del mismo modo Kotler & Lane (2016) mencionan que el
posicionamiento es considerado como la accion de disefiar la imagen de una

organizacion para obtener un lugar exclusivo en la mente humana.

5.1.2 El primer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la relacion
del marketing educativo con la oferta y conforme a los resultados descriptivos o
inferenciales que se obtuvieron se ha podido cumplir con el objetivo planteado, puesto
gue se ha determinado que existe relacion significativa del marketing educativo con la

oferta.

Los articulos cientificos que tienen coherencia son de Acosta, Camacho &
Zapata (2018) quienes concluyen gue la manera en como los alumnos perciben el
marketing e imagen institucional de las instituciones universitarias ya sea estatal o
privada, es confirmado con el producto; es decir, la oferta educativa y la calidad de los
servicios que se les ofrece; asimismo consideran importante que las universidades
desarrollen planes estratégicos, asi como el prestigio que han obtenido a lo largo del
tiempo. En ese mismo sentido Cardenas (2015) quien concluye que el marketing
educativo ha adquirido considerable importancia en el sector educativo, se present6
abreviadamente como se ha ido desarrollando y el contexto al que se estan
confrontando los centros académicos superiores en el que esta presente el marketing
educativo como elemento estratégico. El analisis se baso principalmente en variables
claves relacionadas directamente con la oferta educativa y el servicio como, por

ejemplo: la competitividad, propuesta de valor y comunicacion estratégica.
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También tiene coherencia con la tesis de Tufioque (2018) quien concluye que,
las estrategias de mercadotecnia educativa empleadas han sido la creacion de talleres
gue potencien el aprendizaje en los estudiantes, desarrollar estrategias de promocién
como redisefar la fan page lo cual permitird una aproximacion del centro de estudios
con las familias, precios especiales para los clientes y forjar alianzas estratégicas con

academias pre universitarias.

Asimismo, esté alineado a la teoria cientifica “Teoria de la motivacién humana”
de Maslow (1991) en la que plantea que el ser humano contiene dos formas de
necesidades bésicas: las Déficit y Desarrollo. Las mismas que se encuentran
subdivididas jerdrquicamente, de manera que, el ser humano busca satisfacer estas

necesidades empezando por las béasicas.

Como también esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques de
Manes (2014) quien considera que el marketing educacional identifica las necesidades
y exigencias de la sociedad, a fin de desarrollar proyectos educativos que cumpla con
las expectativas de los clientes, generando un crecimiento integro del ser humano al
brindarle un servicio educativo de acuerdo a su valor percibido, ofrecidos en tiempo y
forma y promocionados en base a la ética para el bienestar de los individuos y las

organizaciones.

5.1.3 El segundo objetivo especifico de la investigacidon ha sido determinar la relacion
del marketing educativo con la marca y conforme a los resultados descriptivos o
inferenciales que se obtuvieron se ha podido cumplir con el objetivo planteado, puesto
gue se ha determinado que existe relacion significativa del marketing educativo con la

marca.

Los articulos cientificos que tienen coherencia son de Casanoves & Kister
(2017) quienes concluyen gue el capital de marca empleado en el sector educativo
podria obtener efectos notables, siempre y cuando los objetivos estén bien definidos,
asimismo, empleando adecuadamente los esquemas de la mercadotecnia de acuerdo
con las directrices de conciencia de marca, representacion de la marca, percepcion de

la calidad y fidelidad a la marca. De tal manera que es importante que las instituciones
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se comprometan a desarrollar estrategias centrandose en el capital de marca. En ese
mismo sentido Sanz, Crissien, Garcia & Patifio (2016) quienes concluyen que el
marketing educativo, deberia ser integral, como una herramienta estratégica para
respaldar su presencia en el mercado tanto interno como externo, aunque también ha

sido considerado como una herramienta de desempeiio institucional.

También tiene coherencia con la tesis de Jaime (2015) quien concluye que
existe una relacion significativa (p = 0.000) en el nivel de correlacion positiva media
(r=0.854) entre el marketing educativo y la imagen institucional de la Escuela de
Postgrado de la Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle, durante
el periodo académico 2014-I, con un nivel de significancia de 0.05 y Rho de Spearman
=0.854 y p-valor = 0.000 < 0.05.

Asimismo, esta alineado a la teoria cientifica “Teoria de la motivacion humana”
de Maslow (1991) en la que plantea que el ser humano responde a necesidades
basicas: las Déficit y Desarrollo. Las mismas que buscan ser satisfechas. Para lograr
posicionar la marca de una organizacion es importante comprender lo que motiva o

impulsa a una persona a elegir un producto o servicio.

Ademas, esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques de Bustos
& Becker (2013) quienes sostienen que la mercadotecnia educativa es disefiar un
sistema estratégico a fin de lograr posicionarse permanentemente en el mercado, se
puede decir que también es la aplicacién de estrategias con el fin de captar la atencion
del mercado logrando posicionarse.

5.1.4 El tercer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la relacion
del marketing educativo con la rentabilidad y conforme a los resultados descriptivos o
inferenciales que se obtuvieron se ha podido cumplir con el objetivo planteado, puesto
gue se ha determinado que existe relacion significativa del marketing educativo con la

rentabilidad.

Los articulos cientificos que tienen coherencia son de Gomez & Arrubla (2020)

quienes concluyeron que, desde la 6ptica del marketing, las instituciones educativas
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estan comprendiendo lo importante que es para la gestion empresarial, considerar
estrategias que permitan una aproximacion entre la institucién y sus stakeholders, en
busca de la satisfaccion y lealtad para obtener resultados financieros vy
posicionamiento. En ese mismo sentido Barcia & Cevallos (2019) quienes concluyeron
gue, para desarrollar un proyecto educativo institucional con la meta de lograr la
satisfaccion de las necesidades y deseos de sus clientes, se debe considerar el
marketing educativo, pero teniendo en cuenta que los directivos deben desarrollar
capacidades de gestion estratégica, lo cual contribuird con la mejora en el contexto
tecnoldgico y sobre todo econdémico de las universidades.

De la misma manera tiene coherencia con la tesis de Castro & Tapia (2019)
guienes concluyen que, se propuso estrategias tales como: redisefar la imagen de
marca en un determinado periodo, conseguir un incremento del 8% de matriculas en
todos los niveles de la institucion en el tiempo determinado, desarrollar mejoras en la
infraestructura de la institucion, desarrollar estrategias de promocion para dar a
conocer el servicio y beneficios con los que cuenta la institucién, obtener convenios

los centros de educacion superior con mayor reconocimiento en la zona.

Asimismo, esté alineado a la teoria cientifica “Teoria de la motivacién humana”
de Maslow (1991) en la que plantea que el ser humano contiene dos formas de
necesidades basicas: las Déficit y Desarrollo. Las mismas que se encuentran
subdivididas jerarquicamente, de manera que, el ser humano busca satisfacer estas
necesidades empezando por las basicas.

Como también estd comprendido dentro de los alcances de los enfoques de
Nufiez (2017) quien considera que el marketing educativo es una herramienta
estratégica empleada en las instituciones educativas, cuyo fin es satisfacer las
exigencias educativas que requieran los estudiantes y sus familias para lograr una
rentabilidad social en el sector educativo.

5.2 Hipoétesis
5.2.1 La hipétesis general de la investigacion ha sido que existe relacion significativa

de marketing educativo con posicionamiento. Al respecto, de acuerdo al analisis
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inferencial (Prueba de hipétesis) se ha logrado la hipétesis planteada; el mismo que se
evidencia en la informacion siguiente: de acuerdo a los resultados que se muestran en
la Tabla 4, el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,657; y la significancia
bilateral es 0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene
correlacion positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decision
planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe
relacion positiva de las variables marketing educativo con posicionamiento de la

institucion educativa Melgar Millenium.

5.2.2 La hipotesis especifica 1 de la investigacion ha sido que existe relacion positiva
de marketing educativo con la oferta. Al respecto, de acuerdo al analisis inferencial
(Prueba de hipétesis) se ha logrado la hipotesis planteada; el mismo que se evidencia
en la informacion siguiente: de acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla
5, el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,531; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene correlacion
positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig. p <
0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de

marketing educativo con la oferta de la institucion educativa Melgar Millenium.

5.2.3 La hipdtesis especifica 2 de la investigacion ha sido que existe relacion positiva
de marketing educativo con la marca. Al respecto, de acuerdo al andlisis inferencial
(Prueba de hipotesis) se ha logrado la hipétesis planteada; el mismo que se evidencia
en la informacion siguiente: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla
6, el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,445; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacién” tiene correlacion
positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig. p < 0.05,
se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva de

marketing educativo con la marca de la instituciéon educativa Melgar Millenium.

5.2.4 La hipétesis especifica 3 de la investigacion ha sido queexiste relacidn positiva
de marketing educativo con la rentabilidad. Al respecto, de acuerdo al analisis

inferencial (Prueba de hipétesis) se ha logrado la hipétesis planteada; el mismo que se
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evidencia en la informacion siguiente: De acuerdo a los resultados que se muestran
en la Tabla 7, el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0,478, y la significancia
bilateral es 0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” tiene
correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision planteada Sig.
p <0.05, serechazala Hoy se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion positiva
de marketing educativo con la rentabilidad de la institucion educativa Melgar Millenium.

5.3 Informacion descriptiva

5.3.1 Marketing educativo

De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada a los padres de
familia de la institucion educativa Melgar Millenium que se observa en la tabla 1,
referente a que si en la institucion se desarrolla marketing educativo que agrupa las
dimensiones: valor, ética y bienestar; el resultado es el siguiente: el 68.0%
consideraron que estan de acuerdo, el 17.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10.7%
totalmente de acuerdo, el 2.7% en desacuerdo y 1.3% totalmente en desacuerdo.

Haciendo una observacion mas detallada de los resultados obtenidos referente
a la variable marketing educativo se tiene que el 68.0% de padres familia indicaron
gue estan de acuerdo que en la institucion educativa se desarrolla el marketing
educativo, por otro lado, un 10.7% indicaron que estan totalmente de acuerdo,
comparando dichos resultados se puede deducir que el mayor porcentaje de padres
de familia no se encuentran totalmente convencidos por las acciones de marketing
educativo desarrollados en el colegio, en ese sentido se sugiere al director del centro
educativo analizar las acciones de marketing que esta desarrollando para saber con
exactitud en que se deberia mejorar.

5.3.2 Posicionamiento

De acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta realizada a los padres de
familia de la institucion educativa Melgar Millenium que se visualiza en la tabla 2,
referente a que, si la institucidbn se encuentra posicionada, en la que agrupa las

dimensiones: oferta, marca y rentabilidad; el resultado ha sido el siguiente: 66.7%
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consideraron que estan de acuerdo, el 21.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.3%
totalmente de acuerdo, el 1.3% en desacuerdo y 1.3% totalmente en desacuerdo.

Haciendo una observacion mas detallada de los resultados obtenidos referente
a la variable posicionamiento se tiene que el 66.7% de padres familia indicaron que
estan de acuerdo gue la institucion educativa se encuentra posicionada, por otro lado,
un 9.3% indicaron que estan totalmente de acuerdo, comparando dichos resultados se
puede deducir que el mayor porcentaje de padres de familia no consideran totalmente
gue el colegio se encuentre posicionado, por lo cual se sugiere al director la institucion

educativa considerar acciones que le permitan lograr un mayor posicionamiento.
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VI. Conclusiones

6.1 Se ha determinado que existe relacion significativa de las variables marketing
educativo con posicionamiento; dicho hallazgo tiene como evidencia en el analisis

inferencial.

6.2 Se ha determinado que existe relacion significativa de las variables marketing

educativo con oferta; dicho hallazgo tiene como evidencia en el analisis inferencial.

6.3 Se ha determinado que existe relacion significativa de las variables marketing

educativo con marca; dicho hallazgo tiene como evidencia en el andlisis inferencial.

6.4  Se ha determinado que existe relacion significativa de las variables marketing
educativo con rentabilidad; dicho hallazgo tiene como evidencia en el analisis

inferencial.
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VII. Recomendaciones

7.1 Considerando que existe relacion de las variables marketing educativo con
posicionamiento, se propone al director del centro educativo desarrollar un plan de
marketing basado en estrategias de promociéon como fomentar interés, generar
demanda del servicio, desarrollo de publicidad en redes sociales o creacion de una
pagina web interactiva donde se dé a conocer los servicios que ofrece la institucion
educativa, con el fin de lograr posicionarse en la mente de los clientes conformados
por los padres de familia y alumnos; el disefio, método e instrumento que han sido

utilizados para la investigacién han permitido lograr la hipotesis y el objetivo planteado.

7.2  Teniendo en cuenta que existe relacion de las variables marketing educativo
con la oferta, se propone al director, considerar la entrega de becas a los estudiantes
destacados, mantener una plana docente con alto nivel académico asimismo
seleccionar informacion adecuada y de interés para ser trasmitida a través de sus
canales de informaciéon como redes sociales y pagina web, con el proposito de
continuar con la mejora de la oferta educativa; el método y el instrumento utilizado para
la investigacion ha permitido lograr la hipétesis y el objetivo planteado.

7.3 Considerando que existe relacion de las variables marketing educativo con la
marca, se propone al director desarrollar acciones de marketing educativo enfocados
esencialmente en la calidad educativa y la vez permitan un mayor acercamiento con
el cliente generando confianza entre si, como promover la participacion en actividades
académicas inter escolares, desarrollar estrategias de contenido, es decir publicitar la
marca a través de canales digitales, mantener un apolitica de transparencia; con el fin
de promover la marca del centro educativo y generar seguridad y confianza hacia los
clientes; el método y el instrumento que ha sido utilizado para la investigacion ha
permitido lograr la hipétesis y el objetivo planteado.

7.4  Teniendo en cuenta que existe relacion de las variables marketing educativo
con rentabilidad, se propone al representante de la institucion considerar el desarrollo
de estrategias de captacion de alumnado como descuentos en el costo de matricula,

brindar servicios complementarios o desarrollar estrategias de promocién a través de
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canales digitales, con el propésito de obtener un mayor ingreso de alumnado lo que se
traduce en el incremento de la rentabilidad de la institucion educativa; el método y el
instrumento que ha sido utilizado para la investigacion ha permitido lograr la hipotesis

y el objetivo planteado.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escal_a.c,ie
medicion
o ORGANIZACION
= DOCENTES
5 . INFRAESTRUCTURA
S Indica la forma en que se va a VALOR 1-5
Il Segin Manes, J. (2014) Define | medir la variable de estudio EQUIPAMIENTO
1T} al educativo como el proceso de | (instrumentos, test, etc.). Se ~
(G) investigacion de las necesidades | hace con los indicadores de cada AREAS DE
2 sociales, para  desarrollar | dimensién (en el caso que los ESPARCIMIENTO %
E servicios educativos tendientes | hubiera), los que hay que tener DISCIPLINA o
~ a satisfacerlas, acordes a su | en cuentapara la elaboracion de —_
(o4 valor percibido, distribuido en | los instrumentos y para CULTURA Z
< tiempo y lugar, y éticamente | expresion de los resultados. Las ETICA CUMPLIMIENTO 6-9 I:E
P promocionados para generar | dimensiones y los indicadores
oS bienestar entre individuaos y | permiten observar y medir las NORMATIVIDAD
w organizaciones. variables y deben formar parte APRENDIZAJE
) principal del marco tedrico. ,
< SATISFACCION
- BIENESTAR 10-13
Et COSTO
> CALIDAD
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
. . Ny . . . . . Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items .
medicion
Para Kotler, P. y Lane, K. PRODUCTO
(2006) EIl posicionamiento se
define como la accién de COMSII_EEI\\ZlECI\lI‘IC')ARIO
disefiar la oferta y laimagen de .
una empresa de tal modo que Indica la forma en que se OFERTA 14-17
(@) éstas ocupen un lugar | V@@ r_nedlr I_a variable de EXPERIENCIA
E distintivo en la mente de los | estudio  (instrumentos,
w consumidores. El objetivo es | test, etc.). Se hace con los INFORMACION
E ubicar lamarcaen lamentedel | indicadores de cada
< gran publico para maximizar | dimension (en el caso que IMAGEN
g las utilidacliJes potenciales _detla los hubiera), los que hay o
empresa. Un posicionamiento
o de marca adecuado sirve de g;; i)gerr;iz(?: Cuer&? para}(ﬁ CONFIANZA g
7) directriz para la estrategia de | . , —_
(o] marketing  puesto  que | Instrumentos y - para MARCA IDENTIFICACION 18-22 zZ
== transmite la esencia de la | €XPresion de los >
> marca, aclara qué beneficios | resultados. Las SATISFACION r
o obtienen los consumidores con | dimensiones y los
2 el producto o servicio, y | indicadores  permiten PRESTIGIO
= expresa el modo exclusivo en | ghservar 'y medir las
< ggseic?gn;’rztif:ti”' fgac""l‘zgz variables y deben formar CANTIDAD
> ' inci estudiantes
crear una propuesta de valor fezg:tiecgrlnmpal del marco ( )
centrada en el cliente, una ' RENTABILIDAD COSTO 2325
razén convincente por la cual
el mercado meta deberia
MARGEN

adquirir el producto.




Anexo N° 2: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS PADRES DE FAMILIA DE LA INSTITUCION
EDUCATIVA MELGAR MILLENIUM

Estimado padre de familia: El presente instrumento es de caracter andénimo; tiene como objetivo elaborar una tesis
titulada, Marketing educativo y posicionamiento de la Institucion Educativa Melgar Millenium Independencia,
2021. Por ello se le solicita responda todas las siguientes preguntas con veracidad.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de preguntas a los cuales usted debera responder marcando
con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

5 4 3 2 1
N° Preguntas Totalmente De Ni den iagl:]erdo En Totaér;]ente
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING EDUCATIVO
DIMENSION: VALOR
El colegio Melgar Millenium tiene una organizacion que permite desarrollar con

1 eficiencia el proceso de ensefianza.

5 El colegio Melgar Millenium cuenta con buenos docentes que permiten desarrollar con
eficiencia el proceso de ensefianza.

3 El colegio Melgar Millenium cuenta con aulas y ambientes apropiados que permite
desarrollar con eficiencia el proceso de ensefianza.

4 El colegio Melgar Millenium tiene computadoras y multimedia que permiten desarrollar
con eficiencia el proceso de ensefianza.

5 El colegio Melgar Millenium cuenta con areas de recreacion que permite desarrollar con
eficiencia el proceso de ensefianza.
DIMENSION: ETICA

6 En el colegio Melgar Millenium la direccion, los docentes, auxiliares y estudiantes
cumplen sus funciones y responsabilidades que les corresponden.

7 En el colegio Melgar Millenium se practica buenas costumbres que lo diferencian de
otras instituciones.

8 El colegio Melgar Millenium cumple con todos los compromisos ofrecidos en lo que
respecta a los servicios educativos.

9 El colegio Melgar Millenium cuenta con las directivas e instrucciones para el desarrollo

educativo.
DIMENSION: BIENESTAR
10 | En el colegio Melgar Millenium se logra el aprendizaje esperado

Las actividades educativas que se realizan en el colegio Melgar Millenium satisfacen sus
expectativas.

El costo de pension mensual por el servicio educativo que brinda el colegio Melgar
Millenium esta al alcance de la economia familiar.

11

12

13 | Considera que el colegio Melgar Millenium le brinda un servicio de calidad

VARIABLE INDEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO

DIMENSION: OFERTA

El servicio educativo del colegio Melgar Millenium es mejor al de otras instituciones
educativas de Independencia.

14

La entrega de becas a los estudiantes destacados en los simulacros académicos es un

15 valor agregado importante para el servicio que ofrece el colegio Melgar Millenium.




16 | La experiencia del colegio Melgar Millenium es importante para usted.

17 La informacion que le proporciona el colegio Melgar Millenium a través de sus redes
sociales es de su interés.
DIMENSION: MARCA
La imagen que proyecta el colegio Melgar Millenium influyd en la decisidn de matricular

18 .
a su hijo(a).

19 Le genera confianza la organizacion, direccion, y servicio educativo que ofrece el colegio
Melgar Millenium.

20 | Cuando observa el simbolo del colegio Melgar Millenium lo reconoce de inmediato.

21 Se encuentra satisfecho con la ensefianza que recibe su hijo en el colegio Melgar
Millenium.

29 El prestigio y la calidad educativa fue la razon por la que matricul a su hijo en el colegio
Melgar Millenium.
DIMENSION: RENTABILIDAD
Desde su punto de vista, la cantidad de alumnos matriculados en el presente afio le

23 | permitira cubrir sus costos y lograr las utilidades necesarias para el colegio Melgar
Millenium.

24 El costo de matricula y pensiones establecidas por el colegio Melgar Millenium son
mejores que la competencia.

o5 El desarrollo académico del colegio Melgar Millenium de acuerdo a su percepcion logra

las ganancias para las inversiones y continuidad.




Anexo N° 3: Validez de los instrumentos de recoleccién de datos

N° GRADO APELLIDOS Y NOMBRES RESULTADO
1 Doctor Davila Arenaza Victor Demetrio Aplicable
2 Doctor Delgado Céspedes Carlos Alberto Aplicable
3 Doctor Céardenas Saavedra Abraham Aplicable
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Anexo N° 4: Confiablidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 10 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
,943 25

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

VALOR NIVEL
<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0.8 Aceptable
0.8a0.9 Bueno
>0,9 Exelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012).

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadistico de
fiabilidad de Alfa de Cronbach en el programa SPSS 26, se ha obtenido el
coeficiente 0,943, lo que representa conforme al rango establecido en el coeficiente
de confiablidad de Alfa de Cronbach como: Excelente. Dichos resultados tienen
como base una encuesta piloto realizada a 10 padres de familia de la institucion
educativa Melgar Millenium, utilizando la técnica de la encuesta y el instrumento

gue fue un cuestionario compuesto por 25 preguntas.



Anexo N° 5: Autorizacion de aplicaciéon del instrumento — consentimiento

informado

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”
CARTA DE AUTORIZACION

Lima, 23 de abril del 2021

Sefores
UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Escuela Profesional de Administracion

Por medio de la presente, Marco Antonio Quispe Sulca, identificado con DNI N*®
40157864 en calidad de representante de la Institucion Educativa Melgar Millenium,
RUC 20512697306, autorizo a la Sria. Keyla Dina Diaz Romero, identificada con
DNI N 47217278, estudiante de la camera Profesional de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo, para el desarrollo de su proyecto de investigacion
titulada: Marketing educativo y posicionamiento de la institucion educativa
Melgar Millenium Independencia, 2021.

Atentamente,

/

Marco Antonio Quispe Sulca
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