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Resumen

La presente investigacion se ejecutd en un instituto superior tecnologico privado
de Lima Este. Teniendo el proposito de determinar la incidencia del marketing
educativo en el posicionamiento del instituto superior tecnoldgico privado, Lima
Este -2021. Donde se desarroll6 un estudio aplicado, con un enfoque cuantitativo
y de nivel correlacional causal, considerandose como disefio no experimental y
transversal. Se ejecutd un censo a 146 alumnos del V y VI semestre académico
de las diversas especialidades para la recopilacién de informacion de las variables
marketing educativo y posicionamiento, se utilizaron en ambos casos como
herramienta un cuestionario de tipo Likert.

La finalidad de la aplicacion de los instrumentos en mencion fue en el caso
de la primera variable medir el marketing y en la segunda variable fue el de
determinar si el marketing se relaciona con el posicionamiento. A manera de
conclusion se puede indicar que el marketing educativo incide en el
posicionamiento del instituto tecnologico privado de Lima Este - 2021, a traves de
sus dimensiones como son la imagen, el producto, el servicio y el personal.

Se finalizé manifestando que existe una sujecion del posicionamiento del
instituto ante el marketing educativo teniendo un coeficiente de Nagalkerke,
incluyendo que los cambios del posicionamiento de la institucion obedecen al

74.5% del marketing educativo.

Palabras clave: Marketing, Posicionamiento
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Abstract

This research was carried out in a private higher technological institute in East
Lima. Having the purpose of determining the incidence of educational marketing in
the positioning of the private higher technological institute, East Lima -2021.
Where an applied study was developed, with a quantitative approach and a causal
correlation level, considering it as a non-experimental and cross-sectional design.
A census was carried out on 146 students from the 5th and 6th academic
semesters of the various specialties for the compilation of information on the
variables educational marketing and positioning, a Likert-type questionnaire was
used in both cases as a tool.

The purpose of applying the instruments in question was, in the case of the
first variable, to measure marketing and in the second variable, it was to determine
whether marketing is related to positioning. In conclusion, it can be indicated that
educational marketing affects the positioning of the private technological institute
of East Lima - 2021, through its dimensions such as image, product, service and
personnel.

It was concluded by stating that there is a subjection of the positioning of
the institute to educational marketing having a Nagalkerke coefficient, including
that the changes in the positioning of the institution are due to 74.5% of ed-

ucational marketing.

Keywords: Marketing, Positioning



I. INTRODUCCION

En el presente, vemos una mala aplicacion del marketing que origina un problema
en las instituciones educativas de nivel superior ya que estas desean obtener un
posicionamiento comercial dentro de su entorno social y también se da de forma
global, tenemos el caso de Ecuador donde existen mercados que, segun
conocimientos y necesidades, utilizan determinados conceptos y caracteristicas
para aplicar el marketing, por lo que todo negocio esta en la obligacién de aplicar
una forma de propaganda para producir efectos e inducir al publico. Que la
organizacion carezca de una postura adecuada en el mercado, obedece a la
ausencia de habilidades que permitan mejorar el comercio, algunas
organizaciones poseen inconvenientes que minimizan su nivel de reconocimiento
comercial, ya que el publico elige otras empresas debido a las caracteristicas y/o
valor que ofrece el producto (Gavilanez et al., 2020).

En Estados Unidos las empresas proyectan un estudio de mejora comercial
como base para el desarrollo del mercado, ambito donde los competidores
necesitan reconocer las técnicas de comercio (Morgan et al., 2019); por ello se
deben acrecentar los métodos de comercio y los objetivos que permitan valorar la

categoria del estudio acerca de las formas de comercializar.

En Chile las técnicas para incrementar las actividades comerciales se han
acondicionado a los cambios informativos dentro del entorno comercial. La
busqueda del éxito genera modelos basados en la razon, la indagacion y la

incorporacion de técnicas Carrillo y Robles (2019).

Para Olivar, N. (2020), las instituciones que aplican el marketing, a través
de los bienes de producciéon o simplemente inundando el mercado con el logotipo
de la empresa, piensan que obtendran un emplazamiento adecuado por sobresalir

dentro del entorno comercial u obtener un nivel elevado de percepcion del pablico.

En Lima, donde la meta primordial esta en comprender a los usuarios para
garantizar los beneficios del negocio y poder reforzar acciones de marketing para
obtener resultados valiosos en base a nuestros propdsitos comerciales, Cuentas
et al. (2021).



En Chiclayo (Heredia, 2018), se estudio el desarrollo de un conjunto de
cualidades comerciales que permitan reconocer los rasgos del usuario final y el
nivel de categoria de la institucion; los usuarios estuvieron completamente
insatisfechos por el nivel de la organizacién, razon por el cual se debe de localizar

sus cualidades de valor.

Es indispensable conocer nuevas técnicas de mejora del comercio para
adaptarlo al entorno comercial y elevar los beneficios de la institucion, obteniendo
como resultado la permanencia y el desarrollo en el mercado, fidelizar al usuario
complaciendo sus necesidades en el ambito comercial Vera (2019).

El desarrollo del método para mejorar las técnicas de vender, se presume
gue emergid y se acrecentd a manera de una doctrina durante la década del
sesenta. Esto se contradice ya que al parecer es mas remoto y ha venido
evolucionando su perfil de manera bilateral: tenemos que se presento en la forma
de afinidad al desarrollo de un doctrina productora y administradora, asi como en
la regulacién de acciones de ocupacién mercantil entre los negocios Ferré (2019).

En la zona este de Lima para identificar el vinculo entre las técnicas
comerciales y la “posicion de la organizacion en su entorno comercial, se tiene
gue acopiar la informacién a través de una encuesta a un total de 300 clientes,
considerando solo 169 usuarios. A través de esta informacion se determind que
un 21% consideran que las técnicas comerciales son regulares y deficientes, en
cambio el 79% lo consideran eficientes y muy eficientes. Dentro de la misma
informacion se consulto acerca de la imagen institucional dentro de nuestro
entorno social, teniendo como resultado que un 22% piensa que es regular y bajo;
en cambio un 78% lo considera alto y muy alto Pintado, (2021).

Dentro del ambito institucional se desarrolla el estudio del marketing en
apoyo para comprender y conocer las técnicas permitiendo incrementar la
categoria de la imagen y asi el de la organizacién, ya que afronta una reduccién
de estudiantes, ocasionado por el aumento de instituciones de similar servicio y
demas penurias; ante esta situacion se sugiere emplear técnicas de mejora en la
captacion de usuarios, las mismas que su vuelven instrumentos fundamentales
dentro de la organizacion para desarrollar ventajas competitivas.

Se estima que la evaluacion de la prestacion formativa es fundada en

técnicas de como mejorar el comercio. Se consideré la manera de aplicar técnicas



para incrementar la forma de comercializar y calificar la prestacion formativa

dentro de la organizacion Winder (2018).

El problema general se plantea en los siguientes términos: ¢Cual es la
incidencia del marketing educativo en el posicionamiento de un instituto superior
tecnoldgico privado, Lima Este - 20217?, se consideran los problemas especificos

mediante las siguientes preguntas:

1- ¢ Cual es la incidencia del marketing educativo en la imagen de un instituto
superior tecnolégico privado, Lima Este- 20217,

2- ¢, Cual es la incidencia del marketing educativo en el producto de un instituto
superior tecnoldgico privado, Lima Este - 20217?

3- Asi como, ¢ Cudl es la incidencia del marketing educativo en los servicios de un
instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 20217

4- ;Cudl es la incidencia del marketing educativo en el personal de un instituto

superior tecnoldgico privado, Lima Este - 20217.

Teniendo en cuenta la justificacion tedrica, de Keller y Kotler (2012
mencionados por Suysuy y Taira 2019) vemos que el presente proyecto esta
dirigido a investigar la participacion del marketing educativo en el posicionamiento
de un instituto tecnoldgico, asi como conocer su utilidad en la evolucion del
servicio que ofrece la institucion, aplicando ciertas estrategias el cual se sugiere
desarrollar y producir una satisfaccion en el cliente. Esto nos conllevaria a un
incremento de estudiantes en el instituto y esto a su vez nos permite obtener una
buena posicion en comparacién con otras instituciones. Practica, se cuenta con
Kotler y Keller (2012) los mismo que piensan que la investigacion tiene el
proposito de percibir el marketing educativo en el posicionamiento de un mercado,
esto nos permitira determinar que estrategias son las mas apropiadas para
cumplir el objetivo y a la vez también beneficiar al entorno social dando oportuni-
dad a que una mayor cantidad de personas sean parte del instituto.

Y por ultimo tenemos que la justificacion metodolégica, la cual se basa en
lo mencionado por Kotler y Armstrong, (2013) donde propusieron utilizar algunas

maniobras en apoyo a la obtencion de resultados establecidos en sus metas de



estudio, para esto se contaria con métodos y herramientas que permitan acceder
y establecer un vinculo real a través de las maniobras con el fin de ir
posesiondndonos dentro del mercado de servicios educativos, esto permitira

estimar el valor que se nos esta asignando dentro del entorno social.

El objetivo general es el de determinar la incidencia del marketing
educativo en el posicionamiento de un instituto superior tecnoldgico privado, Lima

Este — 2021. Los objetivos especificos son:

1. Determinar la incidencia del marketing educativo en la imagen de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este - 2021.

2. Determinar la incidencia del marketing educativo en el producto de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este - 2021.

3. Describir la incidencia del marketing educativo en el servicio de un
instituto superior tecnologico privado, Lima Este — 2021.

4. Determinar la incidencia del marketing educativo en el personal de un

instituto superior tecnoldgico particular, Lima Este — 2021.

Indicando nuestra hipotesis general tenemos que el marketing educativo
incide significativamente en el posicionamiento de un instituto superior tecnoldgico

privado, Lima Este — 2021. Cémo hipoétesis especificas se presentan que:

1. El marketing educativo incide significativamente en la imagen de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este - 2021.

2. El marketing educativo incide significativamente en el producto de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este — 2021.

3. El marketing educativo incide significativamente en el servicio de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este — 2021.

4. El marketing educativo incide significativamente en el personal de un

instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este — 2021.



ll. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Criollo et al. (2019) quienes indicaron a través de su escrito
que se tiene como finalidad el de actualizar sus maniobras comerciales dentro de
su entorno mercantil. Se aplicé un estudio mixto de aspecto descriptiva, donde se
aplicé la entrevista y encuesta al publico en general, siendo el resultado que un
43.86% eran damas y el 56.14% caballeros. Se concluy6 el trabajo, demostrando
gue la organizacién no cuenta con adecuadas maniobras comerciales que le
permitan posesionarse.

Rios et al. (2021) sugirieron una imagen que permita mejorar el nivel de
atraccion del publico hacia la institucion, ya que la falta de habilidades detiene la
mejora de la imagen institucional, y que no hay mejor técnica comercial que
satisfacer las exigencias de los usuarios.

En cuanto a los efectos de las practicas comerciales en el fracaso del
negocio, Pefate et al. (2021) hallaron que las estrategias de plaza y promocion
mal planteadas influyen en los resultados adversos de los negocios, es decir, las
maniobras comerciales aplicadas de mala forma influyen en el revés de los
negocios.

Suysuy y Taira (2021) el articulo tuvo como objetivo sugerir maniobras
comerciales para captar nuevos clientes e ir elevando la categoria empresarial.
Se presenta una investigacion descriptiva, teniendo un disefio no experimental y
cuantitativo, contando con 1659 usuarios y una muestra de 313, a los cuales se
les aplico preguntas mediante 23 proposiciones utilizando la escala de Likert.
Teniendo como resultado que el 45.4% indica que la institucién ofrece un servicio
regular. Se concluye que las maniobras comerciales empleadas en la
organizaciéon son inoportunas por la baja orientacién profesional, razon por la cual
no se presentan los beneficios que ofrece la institucién.

Zegpi (2018) consider6 como objetivo asociar el arte que utilizan las
grandes cadenas de distribucidon, que en total sobrepasa el 56% de estos
comercios, llegando a duplicar el PBI del afio 2017; la principal caracteristica es la
financiacion publicitaria en el @&mbito comercial, y el medio masivo que explica la
venta incremental (principal medida para evaluar las campafias de marketing) es

la prensa escrita.



En nuestro &mbito nacional tenemos a Seminario et al, (2020) mencionaron
gue el propdsito era identificar las habilidades de posicionamiento en tiempos de
COVID-19. Siendo un trabajo descriptivo de orientacion cuantitativa, de disefio no
experimental, teniendo al total de clientes del negocio como universo y una
muestra de 80 consumidores, el instrumento a trabajar es el cuestionario. A
manera de conclusion se puede decir que se evidencio que las tacticas se han
realizado dentro de un grado superior.

Baca (2020) mencioné en su estudio que el objetivo de identificar las
acciones comerciales permitiria aumentar el nivel de la empresa. Efectuandose un
trabajo de aplicado de perspectiva cuantitativo, no experimental; teniendo dentro
de su poblacion a los clientes, siendo la muestra de 373 cliente. A manera de
conclusion se propuso reformular y establecer nuevas acciones comerciales que
permitan incrementar nuestro nivel de confianza en el mercado.

Berrocal (2018) nos manifestd en su trabajo que el objetivo es definir el
vinculo que se presenta durante la aplicacion de un conjunto de estrategias
comerciales y la postura de la organizacion dentro del mercado competitivo. Se
realiz6 un estudio cuantitativo de nivel correlacional y con un disefio no
experimental. Se ejecutd una encuesta a 319 alumnos, teniendo como muestra a
125 alumnos, se tiene como conclusibn que el conjunto de estrategias
comerciales tiene un vinculo fuerte con la postura de la organizacion dentro del
mercado educativo.

Huaitalla (2018) en su investigacion plante6 como objetivo definir la
ascendencia que se encuentra en la habilidad de presentar el producto y
contribuir a elevar la posicion de la empresa. La investigacion fue de tipo aplicada,
teniendo a usuarios de la empresa como poblacion y para la muestra se consideré
a solo 59 de estos usuarios. Concluyendo se tiene en consideracion que se
demuestra un vinculo de por medio entre el marketing y el posicionamiento del
negocio.

Pacheco (2018) mencioné que el objetivo del estudio fue plantear
estrategias comerciales que permitan aumentar el nivel de la empresa, asi como
el de las ventas. La orientacion del trabajo es cuantitativa, de nivel descriptivo y
con un disefio no experimental, teniendo 80 usuarios como poblacion y muestra

los mismos que desarrollaron un cuestionario. Teniendo como conclusion, que la



propuesta de contar con estrategias comerciales sera positiva para la organiza-
cion obteniendo las utilidades esperadas.

Mencionando a las teorias de marketing contamos con Moncayo et al.
(2020 menciona a Kotler, 2012) quien sugiri6 una serie de procedimientos que
permiten establecer beneficios y a la vez complacer a las personas cubriendo
algunas carencias naturales y colectivas de forma que le produzca diversos
beneficios. Para conocer los origenes del marketing, tendriamos que mencionar
gue las técnicas para mejorar el comercio establecen un orden en crecimiento, los
cuales provienen de los inicios del siglo XX. El mismo que abarca un area de
estudios que ha llegado a incrementarse, sin embargo, se ubica en un periodo de
crecimiento constante en busqueda de su levantamiento, asi como de su
fortalecimiento. En el Periodo acontecido se ha alimentado de distintas materias y
conocimiento para organizar su uso en el terreno comercial, lo que ha motivado el
desarrollo en su concepcion, resaltando etapas como: el concepto imaginativo. El
concepto sensato, asi como el de la presente etapa. El marketing reconoce una
manera diferente de pensar y emprender el vinculo de reciprocidad en medio de
las partes, es decir, seria apreciado entonces, a manera de teoria o de proceso.
Cuando es una teoria se presenta a manera de percepcion de nexo de cambio y
cuando se da por proceso se vuelve una herramienta para el uso del ejercicio de
esa teoria traducida en un hecho.

Garcia (2010) el presente estudio consider6 circunstancias significativas
gue posibilitaron la presencia de técnicas que permitan mejorar el comercio, la
practica, su futuro pensamiento y el fortalecimiento de las técnicas para
incrementar el comercio, a manera de arte. A partir de esos instantes verificamos
el desarrollo del pensamiento y sus inicios como elemento utilitario en la préactica
dirigida a un modelo institucional, hasta determinar los elementos importantes por
los que se conduce ahora. Los conocimientos para mejorar las técnicas de
comercio estan desarrollandose desde el siglo XX y siendo lo usual que las
instituciones se sitien dentro de la plaza y, por tanto, su accién se proyecta
teniendo como partida las técnicas para mejorar el comercio. Pero, en la
actualidad las instituciones tienen demandas que ya no solo consisten en el

reconocimiento del cliente, mision influir bajo la idea del llamado técnica de



mejoramiento del comercio comunitario y, luego, aportar también a la comodidad
de nuestro entorno social y por un amplio periodo.

Sixto (2010) las técnicas para mejorar el comercio han venido
desarrollandose y adaptandose en diferentes espacios, razén por la cual la
aparicion de recientes preferencias, permiten crear métodos para modernizar las
actividades comerciales en el entorno social, los mismos que tienen sus inicios en
los afios 60 y se inicia a manera de herramienta y es adaptable de acuerdo a las
dificultades comunitarias.

El estudio permite acercarse a los aspectos vinculados con las técnicas de
mejora en las actividades comerciales dentro del entorno social a considerar,
donde promueva su presencia, el ajustado nexo entre el compromiso colectivo
mercantil y las técnicas de mejora comercial; de esta forma, se constituyen los
distintos bienes producidos durante las practicas en los proyectos comunitarios
Olivera & Pulido (2018)

Mencionando la teoria del comportamiento del cliente vemos que Duffus &
Briley (2021 indican en su articulo a Kotler y Keller 2012) expresandose que el
estudio de la conducta de los clientes se entiende a manera de un sistema que
comprende varias materias quienes se ocupan del analisis de los participantes y
de sus respectivos procedimientos que dirigen. Esto esta orientado a separar,
conseguir, utilizar y habilitar ciertos bienes, prestaciones, habitos y percepciones
gue permita cubrir cierta escasez.

Mientras que Santisteban (2018 cita en su investigacién a Kotler 2017) el
cual indica que estamos ante un grupo de capacidades que nos permite innovar el
negocio, a través de diversas acciones las mismas que estan dirigidas a
comprometer tanto a los usuarios como a los que dirigen los negocios con miras a
generar beneficios para todos los involucrados.

Ordofiez et al. (2021 los autores toman como referencia en su articulo a
Nuttavuthisit y Thogersen 2017) quienes nos indicaron que el proceder
fundamental del publico es deliberado y, si bien, las restricciones superficiales y
particulares impiden su ejecucién, estas son definitivas y rapidas, sabiendo que la
conducta es la pretension del consumidor para comportarse de una forma

establecida.



Sanchez et al (2019) los autores mencionaron que se debe determinar las
circunstancias que predominan la conducta de compra del consumidor, esto
permite que los negocios puedan armonizar sus planes de marketing ajustando
sus capacidades vy vincularlas con las particularidades de los futuros
consumidores, hay que tomar en cuenta ciertos elementos que probablemente
pueden surgir y activar las pretensiones ocultas del usuario. De esta forma se
obtendra las metas proyectadas por la empresa.

Para concluir se puede manifestar que para pensar en hacer marketing es
realizar determinados movimientos que permitan expender nuestro producto y
tener como unico fin el de saciar las necesidades del cliente. El bien o servicio
gue la empresa ofrece se distribuirda con mayor facilidad utilizando procedimientos

y estrategias que permitan tener una larga relacion comercial con sus clientes.

El marketing educativo tiene las siguientes dimensiones:

El producto, donde Sigtienza et al. (2020 mencionan a Kotler y Armstrong
2013) quienes indicaron que en el momento que se provee de productos
representativos y estos van a permitir ganar mayor utilidad y abarcar con todos los
costos de operacion. Asi como el de brindar una reputacion al cliente
personalizandolo dentro del nivel y forma de existir.

Por su lado Alvarado (2018) nos mencioné al producto como una pieza
basica que nos permite combinar técnicas para mejorar el comercio de forma
material e inmaterial, teniendo como fin complacer las carencias y pretensiones
requeridas por el cliente. En el momento que mencionamos al producto debemos
de mencionar la presentacion del mismo, en cuanto a sus cualidades, el disefio,
su volumen, imagen y demas peculiaridades adicionales. Dentro del entorno
comercial existen diversidad de articulos, los cuales permitirdn que los usuarios
obtengan los que les brinden mayores rendimientos.

Por su parte, Santistevan & Escobar (2021 mencionan a Bello y Sains
2007) quienes propusieron que el producto viene a ser un compuesto de
cualidades materiales, asi como de asistencia y representativos que crean

complacencia o provecho al cliente.



Asimismo, tenemos a la dimension del precio donde Aguilar et al. (2019
indico a Kotler & Armstrong 2017a) quienes indican al valor como la suma del
importe que el cliente cede a manera de permuta por la utilidad percibida de los
bienes y prestaciones.

Por otra parte, Fernandez (2021 menciona en su articulo a Santos 2013)
quien determina al precio como el periodo de tiempo utilizado durante la
organizacion para la prestacion de alguna actividad.

Para Rumiyati y Syafarudin (2021) el precio es el valor pecuniario aportado
por el consumidor con el fin de adquirir un bien o servicio.

En la dimensién plaza vemos a Salazar et al. (2021 mencionando a Kotler
y Armstrong 2012) los que sostienen que el mercado implementara algunas
practicas comerciales para situarse cerca del publico consumidor de bienes y
servicios solicitados con miras a controlar en el mercado sus respectivos
productos, se considera a organizaciones o sujetos involucrados de forma
personal los mismos que se presentan en aumento.

Segun Goi (2009 citado por Khalid S., A 2018) la plaza faculta explicar el
proceso de articulacion que realizan tanto productos como prestaciones y la
manera como son desplazados por los encargados de su distribucion y el
productor para que llegue al cliente directo.

Mientras que Maulidva et al. (2021) en su articulo los autores sostienen
que la plaza o distribucion es el movimiento que toda companiia realiza con el fin
de destinar sus articulos a sus clientes ya que de esta forma los puedan adquirir
comodamente.

Y por ultimo tenemos a la dimension promocién donde menciona a
Maldonado et al. (2021 indican a Kotler & Armstrong 2012) los mismos que se
refieren a la promocion como un mecanismo para poder estimular el interés del
usuario durante un corto plazo utilizando propuestas atractivas para obtener su
atencion y asi aprovechar en resaltar el ofrecimiento material e incrementar los
ingresos que han declinado.

De ahi que para Anjani, et al, (2018) sostienen que la promocién es un
impulso comercial que se aplica dentro de un entorno mercantil adaptandose de
modo facil. Se apoya con un estudio previo, para comprender que beneficios

ofrecer a los clientes que adquieren productos en ciertas cantidades. Los
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beneficios concedidos por la empresa son los que menos costos econdmicos
ocasionan a la organizacion.

Segun Vargas & Acosta (2020) la actuacion de la promocion durante la
aplicacion de la mercadotecnia impulsa la variacion de la conducta en los clientes
meta, utilizando multiples instrumentos de difusion masiva, pero, cabe destacar
gue esto produce un efecto tomando en cuenta un estudio anticipado, en el cual
puede describir el método adecuado de alcanzar a los consumidores.

Como bases tedricas de la variable posicionamiento podemos indicar a:
Mijahuanca & Hernandez (2021 mencionando en su articulo a Kotler & Keller
2012) quienes propusieron que posesionarse es mantenerse en el pensamiento
de los clientes y debido a eso ya no existe preocupacion al instante que el cliente
quiera adquirir el bien.

En cambio, Villarroel et al. (2017 cita a Sterman 2013) quien nos planted
gue el posicionamiento es la fraccion principal de la personalidad que posee toda
empresa, considerando la valoracion que el publico asigna a una empresa y
manifiesta a su vez los beneficios que destacan en comparacion con otras dentro
del mismo rubro. El proposito es impulsar a los usuarios a incrementar el
consumo de sus productos.

Cordova (2019 toma como referencia a Kotler 1996) quien sefialé que el
posicionamiento es la situacion donde se instala un bien en el pensamiento de los
clientes, en referencia a diferentes bienes que ofrecen otras empresas
competidoras.

Huanacuni et al. (2017 mencionan a Carasila y Solis 2008) quienes
propusieron a la postura del bien como el perfil que el cliente determina a algunos
bienes o servicios tomando en cuenta sus particularidades que estan establecidos
dentro del raciocinio de los usuarios en relacién a otros bienes de otras empresas.

Como resumen podemos indicar que el posicionamiento describe la
apreciacion de los usuarios en cuanto a las cualidades de un bien en afinidad con
las empresas de la competencia los expertos en fortalecer la posicion de las
empresas muy seguido aplican andlisis de exploracion de entornos comerciales
para observar las prioridades del usuario y producir disefios de posicionamiento
gue explica la postura del bien o servicio en concordancia con las propuestas de

otras empresas.
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Dentro del posicionamiento vemos las siguientes dimensiones:

La imagen donde Zufiga (2021 menciona a Kotler y otros 1982) quienes
indican a la imagen como el impacto global creada por el pensamiento de las
personas sobre una compafia, a quién se le vincula con las distintas cualidades
materiales, asi como con su comportamiento.

Abril, D. (2017 citando a Rodriguez 2014) el mismo que considera a la
imagen como una idea que se desarrolla segun el grado de complacencia luego
del trabajo realizado por la empresa o el bienestar del producto, considerandolo
un componente sustancial y de gran valor con miras a adquirir la lealtad del
usuario para asi poder solucionar las carencias que se presenten. La
transformacion compromete la concepcidén de una alternativa institucional
referente a otras organizaciones que ofrecen el mismo servicio, de modo, que se
vuelve una composicion de habilidades ecuanimes y cualidades representativas,
asi como sensibles.

Cervantes (2019) sostiene que, la imagen representa la forma de los
principios colectivos de la empresa que tiene bastante importancia, ya que existe
una alta cantidad de empresas y usuarios que emplean los métodos
audio-visuales tanto para adquirir como para ofrecer y esto les permite exhibir
llustraciones particulares las cuales serdn distinguidas y comentadas por la
comunidad del entorno comercial establecido.

Por su lado Bonilla et al. (2020) manifiesta que la imagen se inicia
elementalmente dentro del entorno de la mercadotecnia, esta se utiliza en la
instauracion del distintivo de una empresa la que presenta algunos articulos y
prestaciones.

Vemos dentro de la dimension producto a Hernandez & Garcia (2021
citando a Kotler y Armstrong 2013) quienes estiman que el producto es lo que se
logra mostrar en el entorno comercial generando un interés en el publico para su
posterior compra y utilizacién, complaciendo asi algin anhelo o alguna escasez.

Olivar (2020) sostiene que el producto es un elemento material o inmaterial
(prestacion), que complace algun tipo de escasez, anhelo o pedido de un sector

de la poblacion.

12



Guerra & Mariduefia, (2019 citan a Cueva et al 2013) con relacién al
producto en el posicionamiento podemos decir que se aplica la idea del cliente
dentro de un enfoque capaz de comprender al total de las muestras de
consumidores asi sean individuos o instituciones. Actualmente tenemos clientes
gue distinguir entre los distintivos y tienen la labor fundamental de reconocer el
origen y por ende al productor del bien, asimismo esto permite facultar y fijar un
compromiso con el productor y sus representantes en general.

Figueroa et al. (2020 toma como referencia a Romero 2015) quien indica
gue el producto es un componente esencial que participa en toda operacion
comercial donde se realiza la mercadotecnia, en vista que todo se da alrededor
del producto.

En la dimension servicio tenemos a Crispin et al. (2021 quienes refieren a
Kotler y Keller 2012) quienes consideran que se puede distinguir la utilidad del
servicio a ser brindado por la compafiia segun la preparaciéon con la que cuente el
personal ya que de esta forma se hara viable la demanda del servicio.

En su articulo Ledn (2020) manifiesta que el servicio es importante para el
usuario ya que permite percibir el rendimiento del personal para poder solucionar
la carencia del cliente, iniciando asi un vinculo entre la empresa y el usuario.

Ramos et al, (2020 mencionan en su articulo a Hernandez et al. 2018)
donde sefialan la necesidad de diversos procedimientos en la sucesion de la
prestacion como conservar la atencion eficaz con nuestros usuarios y estimar sus
apreciaciones a través de un sondeo. Ya que el grado de prestacion tiene varios
aspectos esto comprende que son componentes reales, asi como los particulares
gue seran evaluados de forma adecuada, debido a esto se aplica el aprendizaje
a través de la experiencia formando matrices de céalculos y después se ponen en
practica los mismos.

Para la dimensién de personal tenemos que, segun Kotler y Armstrong,
(2012 citados por Cordova 2019), indican que el personal permite tener una
presencia constante y desarrollada de la institucién para poder afianzar la relacion
entre la organizacion y el usuario.

Lora et al, (2020) mencionan a Spencer & Spencer (2008) quienes indican

gue las instituciones estiman que el personal incorporado a su organizacién posee
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los estimulos necesarios, asi como la postura indispensable, también consideran
gue aplicando capacitaciones se alcanzan estas caracteristicas.

Ferré, (2019) indico que los negocios pueden triunfar solo basta fortalecer
las capacidades de sus empleados preparandolos adecuadamente en cuanto a
los conceptos del producto y/o servicios, de esta forma podra superar a la
competencia comercial. Para ello es necesario que la organizacion pueda
distinguir entre sus trabajadores y elija apropiadamente a los mejores capacitados
para que puedan brindar orientacion a los demas empleados y puedan brindar
una atencion directa a todos los usuarios.

Fontalvo et al. (2018 cita a Gomez 2012) donde manifest6 que la
inteligencia que desarrollan los empleados durante su aprendizaje proporcionan a
sus instituciones una forma de generar cambios en las técnicas debido a que
estas proporcionan a sus colaboradores el potencial necesario que les permita
crear y modernizar procedimientos laborales; entonces, el saber impulsar
progresos en las cualidades, asi como el rendimiento de la produccién, en la
asistencia al wusuario, el comportamiento institucional, los proyectos de
investigacién, asi como los tecnoldgicos y otros. No obstante, es frecuente que

estas cualidades no sean advertidas por los clientes.

. METODOLOGIA
3.1.Tipo de estudio y disefio de investigacion
Se desarrolla una investigacion aplicada, desde la perspectiva de Vargas
(2009) propuso el procedimiento de investigacion para consolidar las
maniobras permitidas y elegir multiples acciones. Su importancia radica
en la cualidad de ordenar y destacar los desenlaces de los problemas.
Teniendo entonces que la investigacion fue de tipo aplicada por efecto de
la proposicion que el marketing tuvo como finalidad aumentar la categoria

de la empresa segun la evaluacion y carencias halladas, destacando de
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conformidad con la informacion acumulada ya que fue comprendida
solamente una vez y en un determinado momento.

Se plantea una investigacion cuantitativa donde Torres (2016)
sostiene que esta investigacion depende de un proceso donde se intenta
evaluar y entender las variables.

El presente estudio se considera de nivel correlacional causal ya
gue, segun Hernandez, et al. (2010) indican a presente nivel como una
orientacion para establecer los nexos entre las variables.

Tomando en cuenta a Hernandez, et al. (2010) los autores definen:
se designa no experimental cuando no se produjo manejo alguno de
forma intencional de las variables y en los que s6lo se contemplan los
hechos en su entorno normal para examinarlos. Asi mismo se considera
también que el disefio es transversal ya que compromete que el acopio de
componentes de los testimonios de algunas muestras se desarrolla por
Unica vez.

Tomando como fundamentos lo indicado anteriormente:

Su esquema es:

M

i
-

Qs
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Donde:

M: Muestra: Estudiantes.

O1: observacion variable 1: Marketing educativo
O2: observacion variable 2: Posicionamiento

r: Correlacion causal entre dichas variables

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing educativo
Definicion conceptual

Kotler (1985) menciona al marketing educativo como una técnica
continua que busca extender las prestaciones formativas en ciertos
sectores de la poblacion, considerando la importancia de la decencia en la
organizacién para poder acceder y desplegarse dentro de una actual
competencia, estableciendo una propuesta formativa y posesionandose
en un area exclusiva en el pensamiento del publico, con respecto a otras

instituciones.

Definicion operacional

En el marketing educativo se aplican estrategias con el fin de
captar clientes y mantener a los que ya existen se aplica un cuestionario
de 20 items donde se toman en consideracion las dimensiones: producto,

precio, plaza y promocion.

Variable dependiente: Posicionamiento
Definicién conceptual

Kotler & Keller (2012) determinan el posicionamiento al acto de
plantear la propuesta y figura de la empresa, apoderandose de cierta
manera de un espacio vital en el intelecto del usuario dentro del entorno
comercial. El objetivo es situar a la empresa dentro del pensamiento del
usuario para aumentar las capacidades institucionales, orientar y tomar

decisiones.
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Definicion operacional

Posesionarse consiste en implantar un perfil peculiar para un

bien, que difiera de los competidores; lo cual radica en formarlo y hacerlo

competitivo en el mercado. Se aplica un cuestionario de 17 items donde

se toman en cuenta las dimensiones de: imagen, producto, servicio y

personal.

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable Marketing educativo

Nivel y
Dimensiones Indicadores ftems Escala Rangos
Producto - Infraestructura con una 1
plataforma virtual 6ptima.
- Docente con clases 2,5 Siempre
dindmicas y empéticas. (5)
- Uso de la tecnologia y redes 3,4 siecri;ire Bueno
sociales. (4) 76-100
Precio - Facilidades econdémicas. 6,8,10 Algunas Promedio
- Servicios adicionales. 9 ve(g«)as 48-75
- Becas como recompensa. 7 Casi Malo
Plaza - Rutas de acceso. 12,14 Nunca 20-47
- Ubicacion apropiada. 13,15 (2)
- Reconocimiento 11 Nunca
institucional. ()
Promocién - Pagina  web actualizado, 16, 19
llamativa y dindmica.
- Optimo manejo de las redes 17, 18
sociales.
- Webinars informativos 20

Fuente: Santivafiez (2020)
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

Dimensiones Indicadores items Escala Nivel y Rangos
Imagen - Prestigio 1,2
- Organizacién 3,4
Producto - Programa de 5 Siempre Alto
estudio (4) 53-68
- Actividades 6 Casi Medio
complementarias siempre (3) 35-52
- Ofertas 7 Algunas Bajo
Servicio - Calidad educativa 8,9 veces (2) 17-34
- Infraestructura 10, 11 Nunca
Personal - Formacion 12 (1)
profesional
- Experiencia 13
- Desempeiio 14, 15
- Competencia 16, 17

Fuente: Ferré (2019)

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacién: Hernandez et al. (2010) describieron a la poblacién
como un conjunto de habitantes cuyas particularidades son similares y
se encuentran dentro de la situacidon que se estad investigando. La
poblacién es de 146 personas esta constituida por estudiantes de las
diversas carreras profesionales y semestres académicos.

Muestra: tomando lo manifestado por Hernandez et al. (2010),
donde nos menciona que la muestra es un segmento constituido por unos
habitantes que se distinguen por tener ciertas peculiaridades las mismas
que se vuelven el analisis de estudio.

En el trabajo a realizar se contara con la participacion de todo el
alumnado por ser una cantidad pequeiia.

Muestreo: No se aplica.
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3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Palella y Martins (2006); nos mencionaron que los procedimientos
que se utilizan durante una investigacion cientifica son las maneras de
acopiar la respectiva informacion acerca de la investigacién, asi mismo,
necesitan herramientas que permitan recopilar los datos adecuadamente,
ya que son estos en los que se basa el investigador para entender los
hechos y analizandolos para ofrecer un posible resultado. Durante el
desarrollo de la investigacion se utilizan diversas técnicas estas
dependeran de qué tipo de investigacion se realizara.

El instrumento elegido, es el cuestionario, donde se encuentran
preguntas teniendo como principio las dimensiones e indicadores que se
manifiestan de esta forma para la primera variable de marketing tenemos
20 items y para la segunda variable que es posicionamiento se plantean
17 items. Este instrumento nos proporciona el sentir de esta muestra

poblacional del como percibe la investigacion.

Instrumento de la variable independiente: Marketing educativo
El instrumento de la presente variable ha sido tomado de
Santivafiez (2020)
Ficha Técnica
Autor: Br. Santivafiez De Osambela, Javier Eduardo. (2020)
Adaptado: Br. Villaverde Aguilar, Aurelio Juan
Ano: 2021
Descripcion: Consta de 20 items distribuidas en 4 dimensiones con
alternativas de respuesta de opcion mdltiples, de tipo Likert.
Tipo de instrumentos: Cuestionario.
Objetivo: Medir el marketing
Muestra: alumnos del V' y VI semestre académico.
Lugar: Instituto superior tecnolégico privado de Lima.
NuUmero de items: 20.
Aplicacion: Sincronica y Asincronica.
Tiempo de Aplicacion: 20 minutos.
Escala de medicion:

Escala Rangos
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- Nunca - Malo

- Casi nunca - Promedio
- Algunas veces - Bueno

- Casi siempre

- Siempre

Instrumento de la variable dependiente: Posicionamiento

Ficha Técnica

Autor: Ferré Quispe, Luis Jesus

Adaptado: Br. Villaverde Aguilar, Aurelio Juan

Aino: 2019

Descripcion: Consta de 17 items distribuidas en 4 dimensiones con alternativas
de respuesta de opcion multiples, de tipo Likert.

Tipo de instrumentos: Cuestionario

Objetivo: Determinar si el marketing se relaciona con el posicionamiento
Muestra: Alumnos del V' y VI semestre académico.

Lugar: Instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este

Numero de items: 17

Aplicacion: Sincronica y Asincronico.

Tiempo de Aplicacion: 20 minutos

Escala de medicion:

Escala Rangos
- Nunca Bajo
- Algunas veces Mediano
- Casisiempre Alto
- Siempre

Validez y confiabilidad de los instrumentos

Hernandez, et. al (2010), la validez es el nivel del instrumento que mide
la veracidad de lo que se intenta calcular.

Debido a que los instrumentos a desarrollar en el presente trabajo han
sido tomados de otras tesis de investigacion y ambos instrumentos gozan de
sus validaciones, corresponde solicitar al asesor del presente trabajo dar su

conformidad u observacion.
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Tabla 3
Resultados de opinién de expertos

Validador Grado Académico Resultado
Mildred Jénica Ledesma Cuadros Doctora Aplicable
Juan Méndez Vergaray Doctor Aplicable
Miguel Angel Pérez Pérez Doctor Aplicable

Nota: Certificado de validez de juicio de expertos (2021)

Confiabilidad
La confiabilidad de los instrumentos se determina a través del Alfa de
Cronbach.

Tabla 4

Confiabilidad cuestionario de Marketing Educativo

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,941 20
Fuente: Elaboracion Propia (2021)

Interpretacion:
Considerando la siguiente escala (De Vellis, 2006, p.8)
Por debajo de .60 es inaceptable
De .60 a .65 es indeseable.
Entre .65 y .70 es minimamente aceptable.
De .70 a .80 es respetable.
De .80 a .90 es buena
De .90 a 1.00 Muy buena
Siendo el coeficiente de Alfa de Cronbach superior a 0.90
indicaria que el grado de confiabilidad del instrumento es muy

buena.
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3.5.

3.6.

Tabla 5

Confiabilidad cuestionario de Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,806 17
Fuente: Elaboracion Propia (2021)

Interpretacion:
Considerando la siguiente escala (De Vellis, 2006, p.8)
Por debajo de .60 es inaceptable
De .60 a .65 es indeseable.
Entre .65 y .70 es minimamente aceptable.
De .70 a .80 es respetable.
De .80 a .90 es buena
De .90 a 1.00 Muy buena
Siendo el coeficiente de Alfa de Cronbach superior a 0.90 indicaria que el

grado de confiabilidad del instrumento es MUY buena.

Procedimiento

La utilizacion de la herramienta a los 146 alumnos de un instituto superior
tecnolégico privado, Lima Este se conducird previa aprobacion del
Proyecto de investigacion, acompafiando la Carta de presentacion emitida
por la Universidad César Vallejo dirigida a la direccion del presente
instituto una vez agrupado la informacion de referencia se continuara a
aplicar la fiabilidad de los instrumentos utilizando el Alfa de Cronbach por
poseer una medida politbmica y se completara con el procedimiento

censual correspondiente.

Método de analisis de datos
Realizando la aplicacion del software estadistico spss 25, la informacion
recabada alcanzara un nivel mientras la bldsqueda y su adaptacion

permitird generar sus respectivos gréaficos y frecuencias aplicando sus

22



respectivos trabajos. Lo que se desea es buscar la relacién entre el

Marketing educativo (variable 1) y el posicionamiento (variable 2).

3.7. Aspectos éticos
La presente investigacion se formaliza con los requerimientos que exige la
universidad se precisa cuales son los motivos por el cual se requiere
recabar informacién a los encuestados y se vieron predispuestos a
colaborar. Asimismo, la aplicacion los instrumentos a través de la via
digital utilizando la plataforma institucional con la debida autorizacion de la
direccidon general. Los testimonios brindados solo se emplearan para su
objetivo investigador los cuales seran y ingresados a el software spss,
para su respectiva tabulacién, célculo y generar sus respectivos cuadros

estadisticas.
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IV- RESULTADOS
Resultados Descriptivos
Tabla 6

El marketing educativo de un instituto superior tecnologico privado, Lima Este-
2021.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Malo 13 8,9
Promedio 60 41,1
Bueno 73 50,0
Total 146 100,0

Fuente: Cuestionario de marketing educativo (Anexo 2)

Figural

Diagrama de barras del marketing educativo

60.0%

50.0%
50.0%

41.1%
40.0%
20.0%

20.0%

10.0% 8.3%

0.0% -

Malo Promedio Bueno

Interpretacion:

Contemplando la tabla y figura; el marketing educativo desde la
perspectiva de los estudiantes encuestados esta en un nivel malo simbolizando
el 8.9%, promedio el 41.1% y bueno el 50%.
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Tabla 7
Dimensiones del marketing educativo de un instituto superior tecnolégico
privado, Lima Este-2021

Nivel Producto Precio Plaza Promocion
N % N % N % N %
Malo 14 10% 17 12% 12 8% 19 13%
Promedio 58 40% 45 31% 50 34% 60 41%
Bueno 74 51% 84 58% 84 58% 67 46%
Total 146 100% 146 100.0% 146 100.0% 146 100.0%

Fuente: Cuestionario de marketing educativo (Anexo 3)

Figura 2

Diagrama de barras agrupadas de las dimensiones del marketing educativo
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o Malo ™ Promedio B Bueno

Interpretacion:
Analizando la tabla y figura; las dimensiones del Marketing Educativo
predominan los niveles de bueno con mas del 46% en opinién de los alumnos

encuestados.
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Tabla 8
Posicionamiento de un instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este-2021.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 8,2
Medio 31 21,2
Alto 103 70,5
Total 146 100,0

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento (Anexo 3)

Figura 3
Diagrama de barras de posicionamiento
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Interpretacion:
Se percibe en la tabla y figura; que el posicionamiento conforme los

alumnos consultados se encuentran con un nivel bajo figurando con 8.2%, me-

dio con un 21.2% vy alto en 70.5%.

Tabla 9
Dimensiones del posicionamiento de un instituto superior tecnolégico privado,

Lima Este-2021.

Nivel Imagen Producto Servicio Personal
N % N % N % N %
Bajo 15 10% 13 9% 12 8% 13 9%
Medio 51 35% 54 37% 61 42% 72 49%
Alto 80 55% 79 54% 73 50% 61 42%
Total 146 100% 146 100.0% 146 100.0% 146 100.0%

Fuente: Cuestionario de Posicionamiento (Anexo 3)
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Figura 4
Diagrama de barras agrupadas de las dimensiones del posicionamiento
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Interpretacion:

Contemplamos la tabla y figura; y vemos que en las dimensiones del
posicionamiento predomina el nivel alto con un promedio mayor al 50% en
opinion de los estudiantes encuestados respecto a las dimensiones de imagen,

producto y servicio; respecto a la dimension personal prevalece el nivel medio.

Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

Ho: La distribucién de la variable de estudio no difiere de la distribucion normal.
Ha: La distribucion de la variable de estudio difiere de la distribucion normal.
Regla de decision;

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hip6tesis Nula (Ho). Y, se acepta Ha
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Tabla 10

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Educativo ,261 146 ,000
Producto ,238 146 ,000
Precio ,245 146 ,000
Plaza ,262 146 ,000
Promocion ,260 146 ,000
Posicionamiento 444 146 ,000
Imagen ,440 146 ,000
Producto ,435 146 ,000
Servicio ,460 146 ,000
Personal ,454 146 ,000

El resultado de la Tabla 10 presenta valores de p=0.000<0.05

(Kolmogorov-Smirnov n=>50). Posteriormente, teniendo como resultado total

del proceso, el valor p<a cuando a= 0.05.

Segun la demostracion se niega la Ho y infiriendo que la informacion de

las variables no procede de una distribucién normal por esta razén se alega el

uso de los estadisticos no paramétricos (Regresion Logistica)

Prueba de hipotesis general y especifica

Hipotesis General

HG: El marketing educativo incide significativamente en el posicionamiento

de un instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este- 2021.

HO: ElI marketing educativo no incide

significativamente en el

posicionamiento de un instituto superior tecnolégico privado, Lima Este-

2021.
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Tabla 11

Fijacion del ajuste de los datos aplicados al modelo marketing educativo y el

posicionamiento de un instituto superior tecnoldgico privado.

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la verosimilitud Chi-
Modelo -2 cuadrado al Sig.
Solo 144,554
interseccion
Final ,000 144,554 2 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion

Considerando los resultados de la Tabla 11, las cuales explicarian la
sujecion del Posicionamiento del Instituto en funcion del Marketing Educativo.
Siendo su valor del Chi cuadrado 144,554 y del p_valor (valor de la
significaciéon) equivalente a 0.000 en comparacion a la significacion estadistica
a igual a 0.05 (p_valor < a ), representa negar la hipétesis nula, las referencias
de la variable no son autbnomas, ya que compromete la sujecion de una

variable por encima de la otra; admitiéndose la Hipotesis General propuesta.

Tabla 12

Fijacion de la bondad de ajuste para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste

Chi-
cuadrado gl Sig.
Pearson ,000 2 1,000
Desvianza ,000 2 1,000

Funcion de enlace: Logit.

Apreciando las conclusiones de la Tabla 12, tenemos que no se niega la
hipétesis nula; ya que a través de la informacion de la variable probablemente
pueda indicar la sujecion de una de ellas y tenemos que el valor estadistico
seria de p. valor 1.000 en el que se encontraria frente al a igual 0.05. Por lo

tanto, las conclusiones demuestran la sujecion de una variable sobre la otra.
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Tabla 13

Pseudo coeficiente de determinacion de las variables

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,628
Nagelkerke , 745
McFadden ,534

Funcion de enlace: Logit.

Lo que se representa en la tabla 13 es la sujecién del Posicionamiento
del Instituto en un 74.5% ante el Marketing Educativo.

Figura 5

Figuracion de la superficie COR como incidencia de una variable sobre otra.

Curva COR
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El resultado del efecto de la curva COR, se observa en la zona donde se
simboliza el volumen de la organizacion la misma que representa un 79.5%
personificando un nivel alto de implicancia; observando que: ElI marketing
educativo incide significativamente en el posicionamiento de un instituto
superior tecnolégico privado, Lima Este — 2021
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Hipotesis especificas

H1: El marketing educativo incide significativamente en la imagen de un
instituto superior tecnologico privado, Lima Este — 2021.

HO: El marketing educativo no incide significativamente en la imagen de un

instituto superior tecnolégico privado, Lima Este — 2021.

Tabla 14

Fijacion del ajuste de los datos aplicados al modelo marketing educativo y la

imagen de un instituto superior tecnoldgico privado.

Informacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo intersec- 141,239

cion

Final 9,821 131,417 2 ,000

Funcién de enlace: Logit.

Considerando los resultados de la Tabla 14, las cuales explicarian la
sujecion de la Imagen del Instituto en funcion del Marketing Educativo. El valor
del Chi cuadrado corresponde a 131,417 y del p_valor (valor de la significacion)
equivalente a 0.000 en comparacion a la significacién estadistica a igual a 0.05
(p_valor < a ), representa negar la hipotesis nula, las referencias de la variable
no son autbnomas, ya que compromete la sujecion de una variable por encima

de la otra; admitiéndose la Hipoétesis Especifica 1 propuesta.

Tabla 15
Fijacion de la bondad de ajuste para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson , 112 2 ,946
Desvianza ,209 2 ,901

Funcion de enlace: Logit.
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También se aprecian las conclusiones de la bondad de ajuste de la
variable el cual no se niega la hipdtesis nula; teniendo la informacion de la
variable es probable indicar la sujecién de una de ellas y tenemos que el
modelo exhibido se encontraria en el valor estadistica de p_valor 0.946 frente

al a igual 0.05. En consecuencia, el modelo y las conclusiones demuestran
sujecion de una variable sobre la otra.

Tabla 16

Pseudo coeficiente de determinacion de las variables

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,593
Nagelkerke ,703
McFadden 484

Funcion de enlace: Logit.

Lo que se representa en la tabla 16 es la sujecion de la imagen del
Instituto en un 70.3% ante el Marketing Educativo.

Figura 6
Figuracion de la superficie COR como incidencia de una variable sobre otra.
Curva COR
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El resultado del efecto de la curva COR, se observa en la zona donde se

simboliza el volumen de la organizacion la misma que representa un 65.7%
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personificando un nivel alto de implicancia; observando que: ElI marketing

educativo incide significativamente en la Imagen de un instituto superior

tecnolégico privado, Lima Este — 2021

H2: El marketing educativo incide significativamente en el producto de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este - 2021.

HO: El marketing educativo no incide significativamente en el producto de

un instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021.

Tabla 17

Fijacion del ajuste de los datos aplicados al modelo marketing educativo y el

producto de un instituto superior tecnolégico privado.

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la verosimili- Chi-
Modelo tud -2 cuadrado gl Sig.
Solo 136,748
interseccion
Final 9,476 127,272 2 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Considerando los resultados de la Tabla 17, las cuales explicarian la
sujecion del Producto del Instituto en funcion del Marketing Educativo. El valor
del Chi cuadrado corresponde a 127,272 y del p_valor (valor de la significacion)
equivalente a 0.000 en comparacion a la significacién estadistica a igual a 0.05
(p_valor < a ), representa negar la hipotesis nula, las referencias de la variable
no son autbnomas, ya que compromete la sujecion de una variable por encima

de la otra; admitiéndose la Hipoétesis Especifica 2 propuesta.

Tabla 18

Fijacion de la bondad de ajuste para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson ,080 2 ,961
Desvianza , 151 2 ,927

Funcion de enlace: Logit.
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También se aprecian las conclusiones de la bondad de ajuste de la
variable el cual no se niega la hipdtesis nula; teniendo la informacion de la
variable es probable indicar la sujecién de una de ellas y tenemos que el
modelo exhibido se encontraria en el valor estadistica de p_valor 0.961 frente
al a igual 0.05. En consecuencia, el modelo y las conclusiones demuestran
sujecion de una variable sobre la otra.

Tabla 19
Pseudo coeficiente de determinacion de las variables

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,582
Nagelkerke ,693
McFadden 476

Funcion de enlace: Logit.

Lo que se representa en la tabla 19 es la sujecion del Producto del
Instituto en un 69.3% ante el Marketing Educativo.

Figura7

Figuracion de la superficie COR como incidencia de una variable sobre otra.

Curva COR
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El resultado del efecto de la curva COR, se observa en la zona donde se
simboliza el volumen de la organizacion la misma que representa un 65.9%
personificando un nivel alto de implicancia; observando que: El marketing
educativo incide significativamente en el Producto de un instituto superior
tecnoldgico privado, Lima Este — 2021
H3: El marketing educativo incide significativamente en el servicio de un

instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021.

HO: El marketing educativo no incide significativamente en el servicio de un

instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este - 2021.

Tabla 20

Fijacion del ajuste de los datos aplicados al modelo marketing educativo y el

servicio de un instituto superior tecnolégico privado.

Informacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 184,631
Final 23,474 161,157 2 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Considerando los resultados de la Tabla 20, las cuales explicarian la su-
jecion del Servicio del Instituto en funcion del Marketing Educativo. El valor del
Chi-cuadrado corresponde a 161,157 y del p_valor (valor de la significacion)
equivalente a 0.000 en comparacion a la significacién estadistica a igual a 0.05
(p_valor < a ), representa negar la hipétesis nula, las referencias de la variable
no son autbnomas, ya que compromete la sujecion de una variable por encima

de la otra; admitiéndose la Hipotesis Especifica 3 propuesta.
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Tabla 21

Fijacion de la bondad de ajuste para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 400,569 2 ,895
Desvianza 14,294 2 ,001

Funcion de enlace: Logit.

También se aprecian las conclusiones de la bondad de ajuste de la

variable el cual no se niega la hipdtesis nula; teniendo la informacion de la

variable es probable indicar la sujecién de una de ellas y tenemos que el

modelo exhibido se encontraria en el valor estadistica de p_valor 0.895 frente

al a igual 0.05. En consecuencia, el modelo y las conclusiones demuestran

sujecion de una variable sobre la otra.

Tabla 22
Pseudo coeficiente de determinacion de las variables

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,668
Nagelkerke , 796
McFadden ,602

Funcién de enlace: Logit.

Lo que se representa en la tabla 22 es la sujecion del Servicio del

Instituto en un 79.6% ante el Marketing Educativo.
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Figura 8

Figuracion de la superficie COR como incidencia de una variable sobre otra.
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El resultado del efecto de la curva COR, se observa en la zona donde
se simboliza el volumen de la organizaciéon la misma que representa un 91.2%
personificando un nivel alto de implicancia; observando que: ElI marketing
educativo incide significativamente en el Servicio de un instituto superior
tecnolégico privado, Lima Este — 2021

H4: El marketing educativo incide significativamente en el personal de un
instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021.
HO: El marketing educativo no incide significativamente en el personal de

un instituto superior tecnoldégico privado, Lima Este - 2021.

Tabla 23

Fijacion del ajuste de los datos aplicados al modelo marketing educativo y el

personal de un instituto superior tecnoldgico privado.

Informacién de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo 210,073

interseccion

Final ,000 210,073 2 ,000

Funcion de enlace: Logit.
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Considerando los resultados de la Tabla 23, las cuales explicarian la su-
jecion del Personal del Instituto en funcion del Marketing Educativo. El valor del
Chi cuadrado corresponde a 210,0737 y del p_valor (valor de la significacion)
equivalente a 0.000 en comparacion a la significacién estadistica a igual a 0.05
(p_valor < a ), representa negar la hipétesis nula, las referencias de la variable
no son autébnomas, ya que compromete la sujecion de una variable por encima

de la otra; admitiéndose la Hipdétesis Especifica 4 propuesta.

Tabla 24

Fijacion de la bondad de ajuste para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson ,001 2 1,000
Desvianza ,001 2 ,999

Funcion de enlace: Logit.

También se aprecian las conclusiones de la bondad de ajuste de la
variable el cual no se niega la hipotesis nula; teniendo la informacién de la
variable es probable indicar la sujecién de una de ellas y tenemos que el
modelo exhibido se encontraria en el valor estadistica de p_valor 1.000 frente
al a igual 0.05. En consecuencia, el modelo y las conclusiones demuestran

sujecién de una variable sobre la otra.

Tabla 25
Pseudo coeficiente de determinacion de las variables

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell , 763
Nagelkerke ,904
McFadden 75

Funcion de enlace: Logit.
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Lo que se representa en la tabla 25 es la sujecion del Personal del
Instituto en un 90.4% ante el Marketing Educativo.

Figura 9

Figuracion de la superficie COR como incidencia de una variable sobre otra.
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El resultado del efecto de la curva COR, se observa en la zona donde se
simboliza el volumen de la organizacion la misma que representa un 93.2%
personificando un nivel alto de implicancia; observando que: El marketing

educativo incide significativamente en el Personal de un instituto superior
tecnoldégico privado, Lima Este — 2021
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V. DISCUSION

Las evidencias del estudio muestran, en relacion al objetivo general, que las
cifras obtenidas en la tabla 11, estarian explicando la dependencia del
Posicionamiento del Instituto en funcién del Marketing Educativo, admitiéndose
la Hipotesis General propuesta. Igualmente, se demostraria mediante la tabla
13 que el Posicionamiento del Instituto necesita del 74.5% del marketing
educativo. Mencionando a Sanz et al. (2017) quienes infieren que las técnicas
de comercio en el ambito educacional se establecen en base a tacticas que
permiten el posicionamiento del mercado, tomando en cuenta su disposicion
para argumentar la amplitud y propuesta de los servicios, reconocidos por los
usuarios.

Las evidencias del estudio muestran, en relacién al objetivo especifico 1,
gue las cifras alcanzadas en la tabla 14 explicarian la dependencia de la
Imagen del Instituto en funcion del Marketing Educativo, admitiéndose la
Hipotesis Especifica 1 propuesta. Igualmente, se demostraria mediante la tabla
16 que la Imagen del Instituto necesita del 70.3% del marketing educativo.
Respecto a la imagen Questa (2014), hizo referencia que el mejoramiento de la
imagen se da por el reconocimiento social de la institucién educativa, ya que la
organizacion se base en propuestas formativas segun las exigencias del
usuario y esto permite un aumento de la relacibn competente asentada en las
habilidades comerciales de la institucion educativa.

Las evidencias del estudio muestran, en relacion al objetivo especifico 2,
gue las cifras alcanzadas en la tabla 17, explicarian la dependencia del
Producto del Instituto en funcion del Marketing Educativo, admitiéndose la
Hipotesis Especifica 2 propuesta. Igualmente, se demostraria mediante la tabla
19 que el Producto del Instituto necesita del 69.3% del marketing educativo.
Badajoz (2020), plante6 que el indicador producto se encuentra vinculado a las
técnicas comerciales educativas, teniendo como resultado que a mayor
aplicacion de técnicas comerciales mayor es el desarrollo de los productos
educacionales y por ende poder cubrir la escasez de educacion.

Las evidencias del estudio muestran, en relacion al objetivo especifico 3,
gue las cifras alcanzadas en la tabla 20, explicarian la dependencia del Servicio

del Instituto en funcién del Marketing Educativo, admitiéndose la Hipoétesis
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Especifica 3 propuesta. Igualmente, se demostraria mediante la tabla 22 que el
Servicio del Instituto necesita del 79.6% del marketing educativo. Badajoz
(2020) afirm6 que en el presente las técnicas comerciales educacionales son
elementos primordiales en el mejoramiento de las propuestas educativas, que
se vienen transformando obligatoriamente con el fin de atraer alumnos y
enriguecer la importancia de la prestacion.

Las evidencias del estudio muestran, en relacion al objetivo especifico 4,
gue las cifras alcanzadas en la tabla 23, explicarian la dependencia del
Personal del Instituto en funciéon del Marketing Educativo, admitiéndose la
Hipotesis Especifica 4 propuesta. Igualmente, se demostraria mediante la tabla
25 que el Personal del Instituto necesita del 90.4% del marketing educativo.
Cadena et al. (2018), indic6 que la aplicacion de las técnicas comerciales
educativas permite aumentar los procedimientos para la incorporacion y
orientacion del personal, esto se realiza para elevar el nivel individual de los
colaboradores ya que se vuelven elementos importantes dentro de la institucion

y se refleja en la satisfaccion de los usuarios.
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VI. CONCLUSIONES

1. El trabajo de investigacion sefiala en relacion a la hipétesis especifica 1,
que el marketing educativo incide significativamente en la imagen de un
instituto superior tecnoldgico privado, Lima Este — 2021; conlleva que la
variabilidad de la Imagen del Instituto necesita en un 70.3% del
Marketing Educativo.

2. El trabajo de investigacion sefala en relacion a la hipétesis especifica 2,
que el marketing educativo incide significativamente en el producto de
un instituto superior tecnologico privado, Lima Este - 2021; implicando
gue la variabilidad del Producto del Instituto necesita en un 69.3% del
Marketing Educativo.

3. El trabajo de investigacion sefiala en relacidn a la hipotesis especifica 3,
gue el marketing educativo incide significativamente en el servicio de un
instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021; conlleva que la
variabilidad del Servicio del Instituto depende del 79.6% del Marketing
Educativo.

4. El trabajo de investigacion sefiala en relacion a la hipotesis especifica 4,
gue el marketing educativo incide significativamente en el personal de un
instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021; conlleva que la
variabilidad del Personal del Instituto necesita en un 90.4% del
Marketing Educativo.

5. El trabajo de investigacion sefiala en referencia a la hipotesis general,
que el marketing educativo incide significativamente en el
posicionamiento de un instituto superior tecnolégico privado, Lima Este-
2021; conllevando que la variabilidad del Posicionamiento del Instituto

necesita en un 74.5% del Marketing Educativo.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a la plana directiva del instituto superior tecnolégico privado
de Lima Este, aprovechar el marketing educativo con miras a
incrementar la imagen de la gestion institucional, asi como para mejorar
nuestra posicion dentro de la comunidad.

2. Se recomienda a la plana directiva utilizar el actual posicionamiento en
nuestro entorno para establecer una comunicacion entre la institucion y
la comunidad, a través de los docentes y estudiantes.

3. Se sugiere gue la institucion a manera de marketing educativo expresar
su compromiso con la poblacion, mediante proyectos educativos.

4. Se sugiere a la plana directiva desarrollar trabajos provisorios, asi como
rectificatorios, dentro de las instalaciones del instituto esto permitira
mejorar el marketing educativo en nuestra localidad.

5. Se recomienda a la plana directiva establecer a manera de marketing
educativo generar convenios con instituciones publicas y privadas, que
permitan incluir en el mercado laboral a los estudiantes del instituto y

mejorar mas aun nuestro posicionamiento en la localidad
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ANEXOS

Anexo 1

TITULO: El marketing educativo en el posicionamiento de un instituto superior tecnolégico privado, Lima Este - 2021
AUTOR: Aurelio Juan Villaverde Aguilar
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Los instrumentos

Encuesta sobre Marketing Educativo

Instrucciones: En la escala del 1 al 5 marcar con una “X” el numero que mejor repre-
sente el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones. La tabla que
se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala mencionada. Las en-
cuestas requieren la mayor veracidad por parte de los participantes. Se les garantiza
gue es totalmente andnima.

Calificacion Puntuacion
Nunca 1
Casi nunca 2
Algunas veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Ne items 1123

Dimensién: Producto

01 | Elinstituto tiene una plataforma virtual actualizada.

02 | El instituto cuenta con el personal docente idéneo para cada cur-
so.

03 | Elinstituto adquiere equipos de tecnologia periédicamente.

04 El instituto utiliza las redes sociales eficientemente.

05 | Hay empatia entre docente-alumno que ayuda a lograr un
aprendizaje adecuado en el curso.

Dimensién: Precio

06 | La pension que se paga en el instituto es proporcional al servicio
educativo que se recibe.

07 El instituto brinda becas de estudio a los alumnos mas destacados
académicamente.

08 | Las pensiones estan dentro del promedio de precios de la
competencia.

09 El instituto brinda talleres extracurriculares a los alumnos de
acuerdo a sus necesidades.

10 | Elinstituto brinda facilidades de pago en las pensiones.

Dimensién: Plaza

11 El instituto es conocido en la zona

12 | Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a las cla-
ses sin problemas.

13 El instituto esta ubicado cerca a entidades como centros de salud,
comisaria, bomberos de las cuales se cuenta para algun apoyo.

14 | Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de trans-
porte sin problemas.

15 | Las aulas del instituto tienen una capacidad y espacio adecuado
para el alumnado.

Dimensién: Promocién

16 | La pagina web del instituto se actualiza permanentemente con
informacion apropiada.

17 | La informacion que se brinda mediante las redes sociales es en
tiempo real y oportuna.

18 | Elinstituto utiliza bien las redes sociales para comunicar las




actividades que se llevaran a cabo durante el afio académico.

19 | La comunicacion a través de la web se da en el momento opor-
tuno y no demoran en responder.
20 | Elinstituto organiza webinar de informacion académica con

frecuencia.

Fuente: Santivaiiez De Osambela, Javier Eduardo




Instrumento de evaluacion de la variable 2 — Posicionamiento

INSTRUCCIONES:

Estimado estudiante, a continuacién, te presento un cuestionario relacionado con posi-
cionamiento de un mercado. Tu respuesta es sumamente importante; por ello debes

leerlo en forma completa y, luego, marcar con un aspa (x) una de las siguientes

La presente encuesta tiene como finalidad determinar el posicionamiento.

Variable: POSICIONAMIENTO

Nunca

Algunas
veces

Casi
Siempre

Siempre

1

2

3

4

NO

Dimensién: Imagen

Usted considera que la institucién donde estudia
se caracteriza por su prestigio y experiencia
frente a otras instituciones.

A su criterio el prestigio de los egresados de su
institucion ha favorecido en su posicionamiento
frente a la competencia.

La organizacion de su institucion cuenta
con una mision y visién debidamente estableci-
das

La disciplina es uno de los valores que caracte-
riza a la institucion donde estudia

La institucién donde estudia cuenta con un plan
y programas de estudio debidamente estructu-
rados a lo largo del semestre educativo

Su institucion cuenta con diversas acti-
vidades complementarias, diversificando asi sus
ofertas académicas

La institucion donde estudia ha establecido di-
versas ofertas de orden académico y econémico
captando asi un mayor niumero de alumnos

A su criterio la calidad educativa de su institu-
cion sobresale entre otras instituciones

Los diversos ambientes de su institucion se ca-
racterizan por su comodidad, ergonomia, venti-
lacion, etc. favoreciendo en la imparticion de
clases

10

A su parecer la infraestructura de su institucion
sobresale frente a otras instituciones

11

Usted cree la infraestructura de su institucion ha
sido disefiada desde un inicio para ser un centro
de estudios superiores

12

Considera que el personal docente se encuentra
debidamente capacitado para impartir las clases
gue requiere

13

El personal docente contratado se caracteriza
por su experiencia y prestigio

14

Usted cree que el desempefio de los docentes
resalta porque busca estimular el interés de los




estudiantes por un aprendizaje efectivo

15 | A su criterio el desempefio de sus docentes se
caracteriza por el dominio de los principios, fun-
damentos y conceptos de la disciplina que im-
parte en el curso

16 | Usted percibe que sus maestros son competen-
tes mostrando compromiso y entusiasmo en sus
actividades docentes

17 | Cree usted que sus docentes son competitivos y
cumplen con sus expectativas

Fuente: Ferre Quispe, Luis Jesus




Certificados de Validacion Ne° 1.

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

.-I-.
E DIMENSIONES | items Pertinencia'|Relevancia®| Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1: Producto Si No Si No Si HNo

1 | El instituto tiene una plataforma virtual actualizada. X x X

2 | El instituto cuenta con el personal docente idoneo para cada curso. X > X

3 | El instituto adquiere equipos de tecnologia periodicamente. X X X

4 | Elinstituto ufiliza las redes sociales eficientemente. X X X

5 Hay empatia entre docente-alumno que ayuda a lograr un aprendizaje X X X
adecuado en el curso.
DIMENSION 2: Precio Si No Si No Si No

6 La pension que se paga en el instituto es propoarcional al servicio X X X
educativo que se recibe.

7 El instituto brinda becas de estudio a los alumnos mas destacados X % X
académicamente.

8 | Las pensiones estan dentro del promedio de precios de la competencia. X X X

9 El instituto brinda talleres extracurriculares a los alumnos de acuerdo a X X% X
sus necesidades.

10 | El instituto brinda facilidades de pago en las pensiones. X X X
DIMENSION 3: Plaza Si No Si No Si No

11 | El instituto es conocido en la zona. X x X

12 Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a las clases sin X X X
problemas.

13 El instituto esta ubicado cerca a entidades como centros de salud, X X %
comisaria, bomberos de las cuales se cuenta para algin apoyo.

14 Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de transporte sin X X %
problemas.




Las aulas del instituto tienen una capacidad v espacio adecuado para el
15 X X X
alumnada.
DIMENSION 4: Promocion 5i | No S5 | No 5 | No
La pagina web del instituto se actualiza permanentemente con
16 | . ., . X X X
informacion apropiada
La informacion que se brinda mediants las redes sociales es en tiempo
17 X X X
real y oportuna
El instituto utiliza bien las redes sociales para comunicar las actividades
18 . . . X X X
que se llevaran a cabo durante el ano academico
19 La comunicacion a traves de la web se da en el momento oportuno y no
demoran en responder
20 | El instituto organiza webinar de informacion acadéemica con frecuencia. X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de comregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ledesma Cuadros Mildred Jénica DNI: 09836465

Grado y Especialidad del validador: Dra. En administracion de la Educacion

1 Parinancia: EI iem comesponde &l concegta 12enico formulada,
*Relgvancia: S item 25 apropisio pars rapresentar 8l Components o dimension especifica dal construci
* Clanidad; Se entends sin dificuits Alguna 21 enunciado del nem, 85 congisa, 8xaco v decn

San Juan de Lurigancho, 12 de octubre de 2021

Mot Susciencis, 58 dice sUSckencia cusno los Items plantescos son sufitientes para medir 13 gimensian




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

EL POSICIONAMIENTO DE LOS INSTITUTOS SUPERIORES DE LIMA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Imagen Si No Si No Si No
Usted considera que la institucion donde estudia se caracteriza

1 por su prestigio y experiencia frente a ofras instituciones. X X X
A su criterio el prestigio de los egresados de su institucién ha

2 | favorecido en su posicionamiento frente a la competencia. X X X
La organizacion de su institucion cuenta con una mision y vision

3 | debidamente establecidas. X X X
La disciplina es uno de los valores que caracteriza a la institucion

4 | donde estudia. X X X
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
La institucion donde estudia cuenta con un plan y programas de

5 | estudio debidamente esfructurados a lo largo del semestre| X X X
educativo.

6 Su institucidn cuenta con diversas actividades complementarias, X X X
diversificando asi sus ofertas académicas.
La institucion donde estudia ha establecido diversas ofertas de

1 | orden académico y economico captando asi un mayor nimero de | X X X
alumnos.




DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si No

g A su criterio la calidad educativa de su institucion sobresale entre X X X
otras insfituciones.
Los diversos ambientes de su institucién se caracterizan por su

9 | comodidad, ergonomia, venfilacion, etc. favoreciendo en la| X X X
imparticion de clases.

10 A su parecer la infraestructura de su institucion sobresale frente a X X X
ofras instituciones.
Usted cree la infraestructura de su institucion ha sido disefiada

1 . . . X X X
desde un inicio para ser un centro de estudios superiores.
DIMENSION 4: Personal Si No Si No Si No
Considera que el personal docente se encuenira debidamente

12 capacitado para impartir las clases que requiere. X X X
El personal docente confratado se caracteriza por su experiencia

13| y prestigio. X X X
LUisted cree que el desemperio de los docentes resalta porque

14 buacia estimular el interés de los estudiantes por un aprendizaje | X X
efectivo.
A su criterio el desemperio de sus docentes se caracteriza por el

15 d!:-mlini.ﬂ de IPS principios, fundamentos y conceptos de la| X X
disciplina que imparte en el curso.
Usted percibe que sus maestros son competentes mostrando

16 X X X

compromiso y entusiasmo en sus actividades docentes.




17

Cree usted que sus docentes son competitivos y cumplen con
sus expectativas. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Ledesma Cuadros Mildred Jénica DNI: 09936465

Grado y Especialidad del validador: Dra. En administracion de la Educacion

1 parfinansia; EI item coresponde al CONCEXD WRance Smmulada.

*Reglevancia: E1 flam a5 spropéado para represantar @l components o dimension especifica el constnicio San Juan de LLII'IQHI'IEhEI, 12 de octubre de 2021
* Clandas; Se entienda sin dificutiad akguna 2l enunciado del item, e conciso, axacto y direcho

Wofa: Sufidiencia, sa dice suficiencia cuando ks ftems planteados son suficientes para medir s dmension




Certificados de Validacion N° 2

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

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No Si No Si No
1 | Elinstituto tiene una plataforma virtual actualizada X X X
1 | El instituto cuenta con el personal docente idoneo para cada curso X X X
3 | El instituto adgquiere equipos de tecnologia periddicamente X X X
4 | Elinstifuto utiliza las redes sociales eficientemente X X X
5 | Hay empatia entre docente-alunmo gue ayuda a lograr un aprendizaje adecuado en el curso X X X
DIMENSION 2: Precio Si No Si No Si No
La pension que se paga en el instituto es proporcional al servicio
] . ; X X X
educativo que se recibe
El instifuto brinda becas de estudio a los alumnos mas destacados
7 L X X X
académucamente.
8 | Las pensiones estan dentro del promedio de precios de la compefencia. X X X
9 | Elinstituto brinda talleres extracurriculares a los alnmnos de acuerdo a sus necesidades. X X X
10 | El mstituto brinda facihidades de pago en las pensiones. X X X
DIMENSION 3: Plaza Si No Si No Si No
11 | Elinstituto es conocido en la zona X X X
12 | Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a las clases sin problemas. X X X
3 El mstituto esta ubicado cerca a entidades como cenfros de salud, conusaria, bomberos de las X x x
cuales se cuenta para algin apoyo.
14 | Puedo desplazarme a mi domicilio utilizando un medio de transporte sin problemas. X X X
15 | Las aulas del mstifuto tienen una capacidad v espacio adecuado para el alunmado. X X X
DIMENSION 4: Promocion Si No Si No Si No
16 | La pagma web del mstifufo se actualiza permanentemente con mfbrmacion apropiada X X X
17 | La informacion que se brinda mediante las redes sociales es en tiempo real y oporfuna X X X
El mstituto utiliza bien las redes sociales para comunicar las actividades que se llevaran a cabo
18 N . X X X
durante el afio académico
19 | La comunicacion a traves de la web se da en el momento oporfuno v no demoran en responder X X X
20 | El mstituto organiza webinar de informacion acadénuca con frecuencia. X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MENDEZ VERGARAY JUAN  DNI: 09200211

Grado y Especialidad del validador: DR. EN PSICOLOGIA

1Pertinencia: El ftem corresponds al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item ez apropiado para representar al componenie o dimension especifica del constructo
¥ Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y direcio

San Juan de Lurigancho, 16 de octubre de 2021

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensian




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
EL POSICIONAMIENTO DE LOS INSTITUTOS SUPERIORES DE LIMA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia* Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Imagen Si No Si No Si No
Usted considera que la institucion donde estudia se caracteriza por su

1 prestigio y experiencia frente a otras instituciones. X X X
A su enterio el prestigio de los egresados de su institucion ha favorecido
Ilensu posicionamiento frente a la competencia. X X X
La organizacion de su institucion cuenta con una mision v vision
3 | debidamente establecidas. X X X
La disciplina es uno de los valores que caracteriza a la institucion donde
4| estudia X X X
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
< La 1institucion donde estudia cuenta con un plan v programas de estudio X X X
" | debidamente estructurados a lo larzo del semestre educativo.
6 Su institucidon cuenta con diversas actividades complementarias, X X X
diversificando asi sus ofertas academicas.
; La institucion donde estudia ha establecido diversas ofertas de orden X% X X
académico y econdomico captando asi un mayor nimero de alumnos
DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si No
8 | A su critenio la calidad educativa de su institucion sobresale entre otras X X X




instituciones.

Los diversos ambientes de su instifucion se caracterizan por su

9 | comodidad, ergonomia, ventilacion, ete. favoreciendo en la imparticion X X X
de clases.
A su parecer la infraestructura de su mstitucion sobresale frente a otras

. X X X
instituciones.

1 Usted cree la infraestructura de su mstitucion ha sido disefiada desde un X X X
1nicio para ser un centro de estudios superiores.
DIMENSION 4: Personal Si No Si No Si No
Considera que el personal docente se encuentra debidamente capacitado

3 . . .

12| para impartir las clases que requiere. X X X
El personal docente contratado se caracteriza por su eXperiencia y

13 prestigio. X X X
Usted cree que el desempeiio de los docentes resalta porque busca

14| estimular el interés de los estudiantes por un aprendizaje efectivo. X X X
A su criterio el desempeidio de sus docentes se caracteriza por el dominio

15 de los principios, fundamentos y conceptos de la disciplina que umparte X X X
en el curso.
Usted percibe que sus maestros son competentes mostrando compromiso

16 y entusiasmo en sus actividades docentes. X X X
Cree usted que sus docentes son competitivos y cumplen con sus

17 X X X

expectativas.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MENDEZ VERGARAY JUAN  DNI: 09200211

Grado y Especialidad del validador: DR. EN PSICOLOGIA

* Pertinencia: El item corresponde al concepio tednico formulado.
!Relevancia: El item &= apropiadoe para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 Claridad: Se entiends gin dificultad alguna &l enunciado del item, es concigo, exacto v directo

San Juan de Lurigancho, 16 de octubre de 2021

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son zuficientes para medir la dimension



Certificados de Validacion N° 3

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

N® DIMENSIONES ! items Pertinencia’|Relevancia?| Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si Mo Si Mo Si Mo

1 | Bl insiituio tiene una plataforma virtual actualizada. X X X

2 | El insfituto cuenta con el personal docente idoneo para cada curso. X X X

3 | El insfituto adguiere equipos de tecnologia periodicamente. X X X

4 | El instituto ufiliza las redes sociales eficientemente. X X X

5 Hay empatia entre docente-alumno que ayuda a lograr un aprendizaje . % X
adecuado en &l curso.
DIMENSION 2: Precio Si Mo Si Mo Si Mo

6 La pension que se paga en el instituto es proporcional al servicio « x X
educativo que se recibe.

7 El insijtutu brinda becas de estudio a los alumnos mas destacados « x X
academicamente.

3 | Las pensiones estan dentro del promedio de precios de la competencia.

9 El instituto brinda talleres extracurriculares a los alumnos de acuerdo a « x X
sus necesidades.

10| Bl instituto brinda facilidades de pago en las pensiones.
DIMENSION 3: Plaza Si Mo Si Mo Si Mo

11 | El instituto es conocido en la zona. X X X

12 Las rutas de acceso al instituto ayudan a llegar a tiempo a las clases sin x x x
problemas.

13 El instituto esta ubicado cerca a entidades como centros de salud, « X X
comisaria, bomberos de las cuales se cuenta para algun apoyo.

14 Puedo desplazarme a mi domicilio utilizande un medio de transporte sin « X X
problemas.




Las aulas del instituto tienen una capacidad v espacio adecuado para el

15 X X X
alumnada.
DIMENSION 4: Promocion Si Mo &i Mo &i Mo

16 La pégir]a web del instituio se actualiza permanentemente con . . .
informacion apropiada.

17 La informacion que se brinda mediante las redes sociales es en tiempo . . .
real v oportuna.

18 El instituto utfliza hien las redes sofiales p‘ara comunicar las actividades x x x
que se llevaran a cabo durante el ano academico.

19 La comunicacion a travées de la web se da en el momento oporfuno v no « « «
demoran &n responder.

20 | El institute organiza webinar de informacion academica con frecuencia. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Revisar observacion a fin de tener la suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x_]
Apellidos y nombres del juez validador: Pérez Pérez Miguel Angel

Grado y Especialidad del validador: Doctor en Psicologia

1 Partinencia: EI nam comaspands Bl Cconcepa 120nCo formulada.
*Relgvancia: S item 85 apropiaio pars rEpresentar 5l Componente o dimensicn especifica dal construco
* Glarigad; Se entiendsa sin dificuitsd Siguna 2] enunciano del nam, 85 Comcisa, 8xacin v dinecn

Hota: Susficiencia, se dice susiciencia cuando los tems plantesdos son suficientes para medir I3 dimensian

DNI: 07636535

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

%an Juan de Lurigancho, 21 de octubre de 2021

)
el




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

EL POSICIONAMIENTO DE LOS INSTITUTOS SUPERIORES DE LIMA

HEI

DIMENSIONES | items

Pertinencia’

Relevancia?

Sugerencias

DIMENSION 1: Imagen

Si No

Si No

Claridad?

Si

No

Usted considera que |a institucion donde estudia se caracteriza
por su prestigio y experiencia frente a ofras instituciones.

A su criterio el prestigio de los egresados de su institucion ha
favorecido en su posicionamiento frente a la competencia.

La organizacion de su institucién cuenta con una mision y vision
debidamente establecidas.

La disciplina es uno de los valores que caracteriza a la institucion
donde estudia.

DIMENSION 2: Producto

Si No

Si No

Si

No

La institucién donde estudia cuenta con un plan y programas de
estudio debidamente estructurados a lo largo del semestre
educativo.

Su institucion cuenta con diversas actividades complementarias,
diversificando asi sus ofertas académicas.

La institucién donde estudia ha establecido diversas ofertas de
orden académico y economico captando asi un mayor numero de
alumnos.




DIMENSION 3: Servicio

Si

No

Si

No

Si

Mo

A su criterio la calidad educativa de su institucion sobresale entre
otras instituciones.

Los diversos ambientes de su institucidn se caracterizan por su
comodidad, ergonomia, ventilacion, etc. favoreciendo en la
imparticion de clases.

10

A su parecer la infraestructura de su institucion sobresale frente a
otras instituciones.

"

Usted cree la infraestructura de su institucion ha sido disenada
desde un inicio para ser un centro de estudios superiores.

DIMEMNSION 4: Personal

Si

Mo

Si

Mo

Si

Mo

12

Considera que el personal docente se encuentra debidamente
capacitado para impartir las clases que requiere.

13

El personal docente contratado se caracteriza por su experiencia
y prestigio.

14

Usted cree que el desempefio de los docentes resalta porque

busca estimular el interés de los estudiantes por un aprendizaje
efectivo.

15

A su criterio el desempefio de sus docentes se caracteriza por el
dominio de los principios, fundamentos y conceptos de la
disciplina que imparte en el curso.

16

Usted percibe que sus maestros son competentes mostrando
compromiso y entusiasmo en sus actividades docentes.




Cree usted que sus docentes son competitivos y cumplen con
sus expectativas. X ® X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Revisar observacion a fin de que el instrumento sea suficiente para aplicarlo
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Pérez Pérez Miguel Angel  DNI: 07636535

Grado y Especialidad del validador: Doctor en Psicologia

1 Partingnciz: £l item comresponds al concepto tedrico formulado. .
?Redavancia: Bl item == apropiado para representar &l components o dimensicn especifica del constucio San Juan de Ll.lrlg-ﬂﬂl:hﬂ, 21 de octubre de 2021
* Glaridad: S enfierde sin dificultad alguna & erurciado del idem, es conciso, exacio y direchs

AT it AA o

Nota: Suficiercia, =2 dica suficiencia cuands los items planteados son suficiendzs para madir la dimensicon
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