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RESUMEN

En la actualidad, las instituciones educativas desde colegio hasta universidades, saben
gue el trabajo de una marca puede darles una rentabilidad autonoma. El objetivo de
esta tesis es evaluar la percepcion del marketing educativo por los padres en una
institucion educativa privada de Chiclayo. Siendo para ello una investigacién de tipo
basico, con enfoque cuantitativo, nivel no experimental con un disefio transversal —
descriptivo. Para el proceso de recoleccion de datos, se elabor6 un cuestionario
dirigido a los padres de familia de dicha institucion. Los resultados describen que casi
la totalidad de padres de familia tienen una percepcion alta del marketing educativo,
no solo en la experiencia que perciben (customer experience), sino en el marketing
online que aplica la institucion. Concluyendo que el marketing educativo cumplio un rol
importante en la institucion educativa, pues ha sido aceptada de manera mayoritaria
por los padres de familia. Demostrandose que las acciones tomadas en la metodologia
de enseflanza como en los avances en la infraestructura que viene incorporando han
sido cruciales. De igual forma, destacamos las acciones que se han venido tomando
en relacion al marketing online, pues su percepcion en redes como en las diferentes

actividades realizadas han dejado una buena impresion.
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ABSTRACT

Currently, educational institutions from schools to universities know that the work of a
brand can give them autonomous profitability. The objective of this thesis is to evaluate
the perception of educational marketing by parents in a private educational institution
in Chiclayo. Being for this a basic type research, with a quantitative approach, non-
experimental level with a cross-descriptive design. For the data collection process, a
guestionnaire was developed for the parents of said institution. The results describe
that almost all parents have a high perception of educational marketing, not only in the
experience they perceive (customer experience), but also in the online marketing
applied by the institution. Concluding that educational marketing played an important
role in the educational institution, since it has been accepted in a majority by parents.
Demonstrating that the actions taken in the teaching methodology as well as in the
advances in the infrastructure that it has been incorporating have been crucial. In the
same way, we highlight the actions that have been taken in relation to online marketing,
since its perception in networks as well as in the different activities carried out have left

a good impression.

Keywords: Educational marketing, customer experience, online marketing
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l. INTRODUCCION

La importancia del marketing en el mundo, cobra cada dia mayor relevancia. Si
nos referimos al branding (desarrollo de la marca) encontraremos esfuerzos que han
ido sumando y generando elementos diferenciadores para cada empresa, producto
y/o servicio.

Para hacer mencion a las marcas, tenemos que considerar que “En la
actualidad, el valor de las marcas es tal que en algunas ocasiones hay empresas cuyo
principal activo econdmico es su propia marca” (Dvoskin, 2004, p. 37). Sin profundizar
tanto, los gigantes tecnolégicos como Apple, Google o Coca- Cola, superan con
creces el valor de su marca por sobre su propio valor contable. Otra informacion al
respecto sefiala que “Todos los anos, la consultora internacional BRANDZ publica un
ranking de las marcas mas valiosas del mundo, entre las que no podemos encontrar
ninguna institucion educativa” (Garcia, 2014, p. 5).

Situaciones como la pandemia del Covid 19, han generado esa aceleracion tan
necesaria en el mundo del marketing que instituciones que aun no consideraban
ofrecer su servicio a través de redes sociales o herramientas tecnolégicas, la han
usado como medio para sobrevivir y adaptarse al mercado. “Crear una marca de
prestigio cuesta afios en el mundo de la ensefianza” (Garcia, 2014, p. 5). Colegios
como ETON o el de Nuestra Sefiora del Pilar de Madrid son instituciones cuya marca
puede llegar a vender por si sola.

En Espafia, Garcia (2014) reconoce que mas alla de algunos colegios, o
corporaciones educativas, avalados por el prestigio de una congregacion o grupo
educativo, en las demas no ha existido una (aparente) necesidad de generar
estrategias de marca bien fundada y llevada a cabo por profesionales. Son
conscientes que el servicio que ofrecen condiciona la marca, pero no del impacto que
puede generar elementos como la publicidad o el branding.

En Chile, Como indica Bustos y Becker (2009) nos muestran una comparativa

de los afios (2005 — 2007) sobre el incremento en la inversion en marketing educativo



gue ha tenido dicho pais en las diferentes empresas del rubro. La cual asciende a mas
de 50 millones de dolares solo en el afio 2007.

En México, encontramos un resultado muy exitoso sobre la aplicacion del
marketing en instituciones educativas. Esta fue desarrollada en el Colegio Nacional de
Educacion Profesional Técnica José Padilla Segura [CONALEP] de Monterrey I, la cual
el nUmero de matricula se incremento en las cuatro carreras desde que se inicié con
la aplicaciéon de la estrategia de marketing educativo desde el 2013 hasta el 2015. Se
puede visualizar, incluso, que el total de estudiantes inscritos (1 173) ha aumentado
hasta llegar a los 1 597, lo cual indica la apertura de 10 grupos mas conformados por
40 estudiantes.

Las herramientas desarrolladas para el logro de estos resultados iniciaron con
la presentacién de tripticos, que se distribuyeron a los adolescentes. Luego se gestiond
la realizacién de un video institucional, una pagina web y la apertura de las redes
sociales para dar a conocer su oferta educativa. También podemos mencionar los
buenos resultados que dieron el Open House la cual incluyé la participacion de
directores, padres y estudiantes. Por ultimo, la capacitacion posventa fue crucial para
gue el proceso de atencién telefonica fuese efectivo.

A nivel local, la institucién educativa decidio aperturar sus redes sociales hace
3 afios, de los cuales, hace 2 afios ha empezado a darle actividad constante.

Es aqui donde a través de la herramienta Facebook Analytics (2020), se pudo
diagnosticar que la comunidad en redes sociales alberga un total de mil seiscientos
seguidores, de los cuales, durante sus publicaciones o transmisiones en vivo, solo
logran reaccionar el 9% del total de ellos por cada actividad. Un cuestionario aplicado
al término del afio escolar 2020, arrojé como resultados que el 50% de la poblacién de
padres de familia, calificaban como regular las estrategias de marketing que usaba la
institucion. Asi también, un 34% de encuestados tenia un regular grado de satisfaccion
con respecto al servicio brindado por la institucion.

Asi también, al apreciar el Informe Estadistico de los ultimos 28 dias en redes
sociales (diciembre 2020) la institucion a raiz de la pandemia en el afio 2020, decidi6
establecer una inversion constante de S/. 350.00 en publicidad, con el objetivo de

aumentar su numero de seguidores, visualizaciones y la apertura de nuevas consultas



para su proceso de ADMISION 2021. Logrando resultados regulares como un aumento
del 9% de seguidores en la péagina, o logrado en 53% de alcance nuevo en las
publicaciones.

Por ello, entendemos que el marketing o la publicidad no debe ser exclusivo de
uNnos pocos corporativos, mas aun en este contexto de pandemia que ha marcado un
antes y un después en la forma de como se vende. Las nuevas herramientas
tecnolégicas son el aliado necesario para mantener a las organizaciones aun en
operaciones. No considerarlas serd un factor crucial en la continuidad y crecimiento
que ahora la nueva normalidad lo exige.

Es aqui donde frente a esta realidad, se plate6 el siguiente problema que segun
Garcia (2016) es la pregunta que busca ser resuelta como resultado de una
investigacion. ¢ Cual es la percepcioén del marketing educativo por los padres en una
institucion educativa privada de Chiclayo?

Como justificacion tedrica es importante porque la realizacion de esta
investigacion permiti6 aporta informacion nueva respecto al marketing educativo
generando una discusién académica con diversos autores, desarrollando nuevas
conclusiones.

Con esta informacién recolectada, la direccidon tendra la capacidad de tomar
decisiones en base a datos estadisticos, los cuales le permitiran cumplir sus objetivos
financieros, educativos y empresariales de cara al proceso de ADMISION 2022.

La presente investigacion tiene utilidad metodoldgica, puesto que se hace uso
de técnicas e instrumentos como el cuestionario que también pueden ser usados para
investigaciones similares. Asi mismo se justifica de manera practica, porque servira de
base no sélo para otros investigadores, sino como de diagnéstico para la institucién
educativa, generando interés por ampliar la investigacion o mejorar las situaciones.

El objetivo general de la presente investigacion fue establecer la percepcion del
marketing educativo por los padres en una institucién educativa privada de Chiclayo.
Logrando también, que se describa la percepcion de los padres en el marketing
educativo sobre el customer experience e identificar la percepcién de los padres en el

marketing educativo sobre el marketing online.



I. MARCO TEORICO:

En una investigacion sobre el marketing educativo se encontré una ruta que
permite disefiar, implementar y mejorar la imagen de la Universidad Nacional de
Colombia. Para ello, se realizé una investigacién de tipo descriptiva, con un muestreo
probabilistico de dos grupos poblacionales de la Universidad en mencion (alumnos,
trabajadores), siendo un total 549 personas entre alumnos (38%) y trabajadores (62%).
Informacion que permitié aplicar como instrumento una encuesta que le permitié
concluir en los siguientes resultados: un 94% de la poblacion total muestra una
coherencia en la imagen institucional con la experiencia vivida, esto resalta la
importancia de la aplicacion de estrategias de Marketing en instituciones educativas
sean universidades como la antes mencionada. (Naranjo, 2016)

Esta investigacion resalta la relacion de una buena estrategia de marketing en
la imagen institucional a través de experiencias. Rescataremos dichas estrategias
pues nos permitiran logar una mejora en la percepcion en la casa de estudios que sera
aplicada esta tesis.

Esta investigacion realizé un analisis sobre los elementos que permiten al
mercado orientarse de manera oportuna hacia sector educativo. La presente
investigacion fue de tipo Investigacion-Accion, cuyo enfoque metodolégico se
caracterizé por ser critico - social. Para ello, tom6 como muestra a 98 docentes de
educacion bésica, media y superior (colegios y universidades) de la ciudad de Bogota.
Considerando como herramientas de recoleccion de datos a la encuesta validada (13
items, con preguntas abiertas y de seleccidn) y la entrevista. Concluyendo que el
mercadeo en el sector educativo debe contar como principio fundamental la dimensién
humana del estudiante. Ya que los resultados demuestran que los docentes
consideran de mucha utilidad para: Las practicas pedagoégicas (47%), apoyar la
inclusion estudiantil (37%), mejorar la calidad de la educacién que se imparte (77%).
(Contreras, 2013)

Como podemos observar, la presente investigacion recoge resultados que

apoyan la hipétesis de una mejora en los diferentes elementos del sector educativo.



Sus conclusiones son importantes como soporte tedrico en el desarrollo de la presente
investigacion con respecto al marketing educativo.

Aqui se muestra una investigacibn sobre el mercadeo educativo para
programas de posgrado cuya intencién es disefiar un plan que permita fortalecer este
tipo de promociones en esos programas. Para ello se enfocd en una investigacion
exploratoria — descriptiva donde pudiese contar con un instrumento como la encuesta
validad, aplicada a los 97 de los 124 estudiantes matriculados en la facultad.
Concluyendo que las estrategias de mercadeo presentadas, mejoraron las acciones
de promocién de los posgrados de la Facultad de Ingenieria tanto al interior como al
exterior de la Institucion. (Rosales, 2017)

Se presenta una investigacion en el campo del marketing educativo en un
programa en especifico de una universidad en Colombia. Con la finalidad de disefiar
estrategias que permitan comunicar la propuesta de valor de dicho programa a todos
los usuarios. Presenta un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y dos
instrumentos con una confiabilidad de 0,813 y 0,826 definido a través del Alfa de
Cronbach aplicado a 122 profesionales con altas cualidades para cursar la Maestria,
arrojando que la mayoria de los entrevistados (la tercera parte de la poblacion
estudiada) manifiesta estar dispuesto en estudiar un posgrado en dicha universidad,
lo que permite evidenciar que el programa tiene posibilidades de un futuro estable,
siempre y cuando las estrategias de marketing educativo permitan seguir llegando a
toda la poblacion. (Ledezma & Maldonado, 2020)

En base a la indagacién que llevo a cabo sobre el marketing educativo como un
estudio de caso, da apertura sobre la variable en la busqueda de una mayor captaciéon
para el reconocimiento de nuevos estudiantes internacionales al programa IBS de
intercambio. Al ser una investigacion cualitativa, con enfoque inductivo. ha empleado
a la entrevista como herramienta para aplicar a 9 personas entre estudiantes
internacionales que estan estudiando una maestria en el programa IBS de la
Universidad del Este de Finlandia. Concluyendo que es necesario una presencia activa
del programa tanto en las redes sociales modernas, como en los medios de
comunicacion. Para ello puede hacer uso de las herramientas que Facebook ofrece

para multiplicar sus grupos de interés. (Tareq, 2018)



Esta investigacion, la cual se orientd en el marketing educativo, donde utilizé
una metodologia basada en el trabajo de investigacion, siendo no experimental,
transversal y correlacional. Con un enfoque cualitativo. Para ello utilizé a la encuesta
como técnica, de la cual se aplicaron dos cuestionarios como instrumentos, uno de
ellos sobre marketing educativo a los 128 estudiantes de 5° afio de secundaria de las
I.E. del distrito de Bellavista, Callao, 2017. Concluyendo como resultados una relacion
directa entre el marketing educativo y la satisfaccion del servicio educativo, en los
alumnos de las instituciones educativas en la poblacién evaluada. Obteniendo con un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r=0,643 lo que indicd que la correlacion
es buena. (Ramirez, 2017)

Esta investigacion nos propone una mejora de estrategias de marketing
educativo que permitan posicionar a una institucion educativa en Chiclayo. Siendo una
investigacion descriptiva y propositiva, cuantitativa, donde a través de la aplicacion de
encuestas aplicadas a una muestra conformada por 313 padres de familia. Concluimos
gue las estrategias de marketing educativo implementadas en la I.E. la Inmaculada
Bilinglle no cuentan con la idoneidad en lo que respecta a captacion de nuevos
clientes, ya que su area de marketing en especifico, lo desarrollan algunos docentes
de manera empirica y aleatoria, situacién la cual tienen conocimiento los padres de
familia que, segun la encuesta, el 45.4% afirma que el servicio de calidad es regular.
(Suysuy & Taira, 2018)

Asi también, esta investigacion enfocada en el marketing educativo institucional
nos resalta la influencia de la misma en la gestion de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima Metropolitana. Esta investigacion se orientd de manera
aplicativa; con un nivel descriptivo-explicativo; con método inductivo, de disefio no
experimental. Cuya poblacion fue de 900 colaboradores y una muestra deducida a
269. Con un tipo de muestreo probabilistico. Y una validacién por juicio experto
adecuada de las encuestas. Se utilizaron las técnicas de indagacion y andlisis
documental y conciliacion. Los resultados arrojan que un 88 % de los colaboradores
aceptan al marketing educativo institucional como influyente en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de Educacién Superior antes mencionados. (Razo
Quispe, 2018)



Aqui, mediante una investigacion relacional entre el Marketing Educativo y
Gestion Educativa en una ie particular. Con un disefio no experimental, cuantitativo y
tipo correlacional. La cual tuvo una poblacion que consta de 100 padres de familia, que
a través de una encuesta, con una escala Likert y una confiabilidad alta de 0,908. Se
obtuvo como resultados que existe una relacion entre el Marketing educativo y gestién
educativa en la I.E.P. Miguel Angel de Carabayllo. (Lazaro Ferrer, 2017)

Por dltimo, en el desarrollo de una investigacion basada en el marketing
educativo en dos instituciones educativas, Se identifico las diferencias que existen en
la variable antes mencionada para las instituciones: Diego Thomson y Cambridge, en
San Juan de Lurigancho, 2019. Por lo cual, Huamani, adopta la teoria de Lovelock y
Writz, sobre el marketing de servicios. Donde desarrollé6 el método descriptivo
comparativo transversal. Haciendo uso de un cuestionario de 33 items. Para un total
de 90 padres de familia encuestados. Es alli, donde se concluye (a través de la prueba
no parameétrica U de Mann-Whitney / Sig.= 0,00 < 0,05) que las diferencias entre las
iep Thomson y Cambridge en relacion al marketing educativo son notables. (Huamani
Gonzalez, 2020)

Se optd por considerar dos teorias relacionadas a la presente investigacion. Tal
como el Marketing mix / Las “4 P” Planteado en 1950 por Jerome McCarthy, son
conocidas como “Las cuatro P: Producto, Precio, Promocion y Plaza”.(Martinez, 2016,
p. 8)

McCarthy define al producto como el bien (o servicios) que cumplen con ciertos
atributos o caracteristicas como la tecnologia, la marca o el tamafio; De igual manera
encontramos a la promocidn, la cual se define como el esfuerzo de la organizacion por
mantener a los compradores al tanto de sus productos y poder persuadirlos
informandoles de las ventajas que tienen sobre la competencia. También encontramos
a la plaza, no solo como el lugar donde se concreta el intercambio entre la oferta y la
demanda, sino como la logistica que necesita el producto para que llegue al lugar de
compra. Por ultimo, encontramos al precio, donde su definicion se amplia en 3
significados, tales como el costo, el cual se determina a partir de los recursos que

necesita el producto para ser ofrecido al mercado; el valor, como la importancia que



tiene el producto para el demandante; y por el tltimo, el precio, que es el monto por el
cual la transaccion se hace efectiva.

Fernandez (2017) nos define al Neuromarketing como la aplicacién de las
técnicas de la neurociencia a la investigacion del comportamiento del consumidor con
el objetivo de conseguir respuestas directas de su actividad cerebral ante distintos
estimulos de indole comercial.

Es importante porque permite anticiparse a los gustos de los consumidores y
diseflar campafias y productos que estimulen la zona del cerebro donde se activa lo
que los expertos denominan “el circuito de recompensa”, “conexion entre una parte
frontal del cerebro, practicamente encima de los 0jos, y una zona muy profunda del
mismo, llamada estriado ventral. La conexion entre ambas partes es lo que parece que
hace que las personas se sientan recompensadas cuando perciben un estimulo,
escuchan una cancion, se toman un helado o compran algo que les gusta” (Pintado, T
y Sanchez, J. 2014).

Nufez (2017) define al marketing educativo como un conjunto de técnicas y
estrategias que emplean los centros de educativos o de ensefianza (sea jardin,
escuelas, universidad e institutos) para poder satisfacer las diferentes expectativas y
necesidades educativas que presenta la sociedad, sus familias y alumnos (el cliente
mas complejo) de una forma rentable.

Por otro lado, un enfoque distinto al marketing educativo es la que define Manes
(2004) pues para €l es un proceso que requiere una investigacion de la sociedad y su
comportamiento, con el fin de desarrollar servicios educativos que puedan satisfacer
en precio, tiempo y lugar, y éticamente promovidos para lograr un beneficio mutuo
entre individuos y organizaciones.

Garcia (2014) define al Marketing educativo como la responsable de gestionar
las relaciones entre el cliente y cualquier organizacion, con la finalidad de impulsar
productos o servicios con un valor diferencial sustentado en el conocimiento de las
expectativas y necesidades del consumidor.

Otra definicion interesante es la que resalta Bustos y Becker (2009), pues para
ellos es el esfuerzo orientado con planificacion y estrategias que pueda otorgar una

institucion educativa con la finalidad de abarcar un determinado segmento en el



mercado. Para ello hara uso del marketing, que le permita fidelizar a sus clientes
mediante un valor adicional que tendra repercusiones positivas tanto en el consumidor
como en la misma organizacion.

Por ello, los colegios deben estar preparados con un plan de marketing que les
permita tomar al mercado y captar, retener e incrementar tanto alumnos como la
percepcion que puedan tener de la sociedad.

Para finalizar, Alvarado (2003) lo define como la capacidad de la accion
comercial de cumplir y orientar al flujo del servicio, partiendo desde la institucion, hacia
los consumidores del servicio para lograr satisfacer sus necesidades.

Para el marketing educativo, Llorente (2017) describe dos dimensiones
importantes, una de ellas es el customer experience, que es el conjunto de emociones
y recuerdos que experimentan los usuarios cuando piensan en nuestra institucion,
resaltando de éstas a 3 indicadores que destacan, como la Metodologia experiencial
gue abarca las diferentes actividades o programas educativos que permitan generar
en el estudiante el valor hacia su institucion; los espacios de aprendizaje, que son los
espacios donde se desarrollara la experiencia como la arquitectura, decoracion, entre
otros. Y, por ultimo, la experiencia de profesores, ya que, al ser nuestros clientes
internos, debemos darles las condiciones para que su clima laboral sea inmejorable.

En el caso de la segunda dimension, Llorente (2017) define al marketing online,
la cual abarca a todas aquellas acciones y estrategias publicitarias que se desarrollan
a través de los medios del internet. Es aqui donde encontramos indicadores como las
redes sociales, que son un canal de difusion de contenidos y noticias que nos ayudan
al posicionamiento de la marca y la captacion de nuevos clientes; y el plan de
marketing, el cual es un documento que recoge los objetivos y las estrategias del
colegio en el entorno digital en un plazo de 2 afios donde debe incluir acciones

concretas e indicadores de éxitos para que los resultados sean medidos y evaluados.



[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Tipo de investigacion: El presente trabajo es de tipo basico, con enfoque
cuantitativo que segun Hernandez (2014) es un proceso secuencial y probatorio,

y nivel no experimental.

Disefio de investigacion: Matas (2011) Nos indica que, al trabajar con este
disefio, logramos describir una situacion tal cual se ha desarrollado o se puede
explorar en un @mbito determinado.

La presente investigacion tuvo un disefo transversal — descriptivo simple. Al
ser descriptivo, Mufioz (2011) sefiala que tiene la finalidad de representar un hecho

0 acontecimiento a través de lenguaje, graficas o imagenes.

M—O

3.2. Variable y operacionalizacion.

Variable Independiente: Marketing educativo

Definicion Conceptual: Para Nufiez (2017) “El marketing educativo es un
conjunto de técnicas y estrategias que emplean los centros de educativos o de
ensefianza (sea jardin, escuelas, universidad e institutos) para poder satisfacer las
diferentes expectativas y necesidades educativas que presenta la sociedad, sus

familias y alumnos (el cliente mas complejo) de una forma rentable”.

Definicién operacional: El marketing educativo sera medido a través del
cuestionario que consta de 2 dimensiones y 15 items

Una de las dimensiones del marketing educativo es CUSTOMER EXPERIENCE
cuyos indicadores son la Metodologia experiencial, espacios de aprendizaje y
experiencia de profesores. En el caso de la segunda dimension como el
MARKETING ONLINE, tenemos a las redes sociales y al plan de marketing como

indicadores.
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3.3. Poblacién y muestra

Poblacién: Para Bernal (2010) se constituye como una fraccion de donde
realmente se va a obtener la informacion. En este caso esta conformado por los
109 padres de familia de los niveles Inicial, primaria y secundaria. De la Institucién
educativa FREDERICK SANGER - Chiclayo.

- Criterios de inclusién: Padres de familia que actualmente son tutores

de sus menores hijos.
- Criterios de exclusién: Padres de familia que actualmente no conviven
con sus menores hijos.

Muestra: Para Del Cid (2007) las mismas caracteristicas que un porcentaje
reducido del grupo presentan puede ser comparable al total de la poblacion misma.
Con un nivel de confianza del 95% y un 5% de margen de error. Tomaremos una
muestra estratificada.
Para el nivel inicial: 13 padres de familia. Primaria, 29 padres de familia y
Secundaria, 25 padres de familia.
Muestreo: Sanchez & Botella (2010) tienen la finalidad de minimizar tiempos,

costos y energia. Este muestreo ha sido probabilistico estratificado.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos: Para Arias (2020) es el
medio a través del cual el investigador puede recoger los datos de la muestra. Por
ello, la recoleccion de la informacion de la variable, se hard uso de un cuestionario
destinado a los padres de familia de la presente institucion. Este instrumento
constara con 15 preguntas que permitan brindar la posibilidad de obtener los
resultados que detallen la percepcion del marketing educativo en la institucion.

3.5. Procedimientos: Hilier & Hilier (2008) La recoleccion de datos se realizara de
manera virtual, debido al contexto actual. Aplicandose a todos los padres de familia
o tutores de los diferentes niveles (inicial, primaria y secundaria). Para lo cual, se
envia una solicitud a la directora de la institucion para la ejecucion del cuestionario.

El procesamiento de los resultados se dara haciendo uso de la herramienta SPSS.
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3.6. Método de analisis de datos

Para realizar el analisis estadistico y la interpretacion de los resultados, se utilizé
Microsoft Excel 2010 y SPSS 18, debido a su simplicidad, confiabilidad en la
cuantificacion de datos estadisticos y fiabilidad de las preguntas.

3.7. Aspectos éticos

Consentimiento informado: La investigacion se desarroll6 con plena
consentimiento tanto de la directora de la institucion, como de los docentes y
padres de familia participantes en el cuestionario.

Confidencialidad: Existe el compromiso de resguardar la informacion brindada por
la empresa, siendo ésta utilizada de manera correcta y responsable con fines
netamente correspondientes a la investigacion.

Observacion participante: Se actua con responsabilidad al momento de recolectar
los datos, obteniendo un compromiso ético para todos los efectos y
consecuencias.

Validez cientifica: La presente investigacion cuenta con una metodologia
apropiada, desarrollada en coordinacion con los asesores metodolégicos,

cumpliendo a cabalidad con las pautas e indicaciones dadas por los mismos.
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V. RESULTADOS

Tabla 1

Percepcion del marketing educativo por los padres en la institucion educativa privada
de Chiclayo

Niveles Frecuencia Porcentaje

REGULAR 6 9,0

ALTO 61 91,0

Total 67 100,0

Nota. Se observa que casi la totalidad de padres de familia de una institucion privada
de Chiclayo tienen una percepcién alta del marketing educativo, esto queda plasmado
tanto en la experiencia que perciben (customer experience) no soélo en la metodologia
0 programas que trabaja la institucion, sino también en la infraestructura y el personal
docente que labora en la misma. Asi también, lo reflejan en el marketing online que
aplica la institucion, no solo en las redes sociales, sino en las actividades que planifica

durante el afio.
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Tabla 2
Percepcion de los padres en el marketing educativo sobre el customer experience

Niveles Frecuencia Porcentaje
REGULAR 5 7,7
ALTO 60 92,3

Total 65 100,0

Nota. Los padres de familia de una institucion educativa perciben en un nivel alto la
experiencia como usuario (Customer experience) que reciben de la institucion. Esto
puede entenderse de manera detallada en la metodologia experiencial que aplica la
institucion, ya que se caracteriza por un trabajo personalizado a cada estudiante,
reforzando a quienes necesitan nivelaciéon y aumentando el nivel de dificultad para
guienes logran responder satisfactoriamente a las competencias que desarrollan. Asi
también, encontramos que su infraestructura ha ido implementandose, adecuandose
a espacios verdes y abiertos en este contexto de pandemia. Por Ultimo, la experiencia
de los docentes ha sido la que ellos esperaban, pues la paciencia, y la dinamicidad

para ejercer la clase tratando siempre de captar la atencion de los alumnos, ha sido

notado por los padres en este contexto.
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Tabla 3
Percepcion de los padres en el marketing educativo sobre el marketing online

Niveles Frecuencia Porcentaje
REGULAR 7 10,8
ALTO 58 89,2

Total 65 100,0

Nota. Podemos observar que casi toda la muestra percibe con un alto nivel el
marketing online en la institucion educativa de Chiclayo. Esto se debe a que los padres
se encuentran satisfechos con el contenido que se sube a las redes sociales, asi
también a las estrategias que utiliza la institucion en las diferentes actividades que se
desarrollan en el afio escolar, donde todos los estudiantes participan de acuerdo a sus

competencias.
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V. DISCUSION

Previo a iniciar la discusion de los resultados. Quiero recalcar que el marketing
educativo y cada uno de sus dimensiones demostraron una relevancia muy importante
en cada uno de las investigaciones que he podido extraer para el sustento de esta
investigacién. Estos, apoyaron solidamente los resultados expuestos en esta
investigacién, los cuales se obtuvieron a través de un cuestionario de 15 preguntas
gue midié de manera coherente cada uno de las dimensiones e indicadores. Por lo
expuesto, se discute lo siguiente.

El presente trabajo de investigacion que busco describir la percepcién que
tienen los padres de familia acerca del marketing educativo, uno de los resultados que
se obtuvo, fue que casi la totalidad de encuestados percibieron al marketing educativo
en un nivel alto, lo que demuestra que los programas y las estrategias que emplea la
institucion educativa en Chiclayo, en la experiencia vivencial (customer experience)
han sido aplicados de manera satisfactoria para la percepcién del padre de familia.
Estos resultados coinciden con los expuestos por Smgrvik & Vespestad (2020) quienes
concluyeron en su investigacion que implementar herramientas de marketing resultan
muy efectivas en un contexto educativo, sobre todo al generar un aprendizaje
informado por los estudiantes.

De igual forma, los resultados obtenidos en relacion al marketing educativo, han
sido alentadores ya que nos ha permitido conocer que la dimensién evaluada ha sido
percibida en un nivel alto entre los encuestados. Esto coincide con Razo Quispe (2018)
puesto él, a raiz de las investigaciones que realizé. Concluye que un gran porcentaje
de los colaboradores han sido convencidos sobre la efectividad del marketing
educativo institucional, puesto que ha sido determinante en la gestion efectiva
institucional.

Respecto a los resultados en relacion al marketing online, se encontré un nivel
alto de percepcion por parte de los padres de familia, lo cual indica que las estrategias,
actividades y tipo de contenido que la institucion ha ido desarrollando a lo largo del
afio han sido satisfactorias en cada punto mencionado. Estos resultados se

complementan con lo que concluyé Rosales (2017) donde hizo hincapié que las
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estrategias de mercadeo que se presentaron, mejoraron las acciones de promocion
tanto al interior como al exterior de la Institucion.

Los resultados acerca de cémo perciben los padres de familia el marketing
educativo en la institucion se ubica en un nivel alto, esto debido a que la experiencia
del usuario (customer experience) ha logrado resultados mediante las estrategias que
emplea la misma en su metodologia de ensefianza, logrando darle esa satisfaccion
mostrada, de igual forma con la percepcién que pudieron evidenciar los padres en el
transcurso del todo el aflo 2021 sobre el servicio educativo ofrecido. Este resultado es
concordante con lo estudiado por Naranjo (2016) quien en su investigacién encontré
gue casi la totalidad de la poblacion muestra una paridad en la imagen institucional
junto a la experiencia vivida, resaltando la importancia de la aplicacion de estrategias
de Marketing en instituciones educativas.

También se observd que existe un alto nivel de percepcion de los padres en
relacion a la plana docente, pues ellos no so6lo han logrado demostrar responsabilidad,
sino que esto se ve reflejado como parte del servicio que fue respaldado con una alta
satisfaccion hacia ellos en el cuestionario. Esto coincide con lo inferido por Contreras
(2013), quien en sus resultados, evidencié que los docentes encuestados consideraron
de mucha utilidad que se promueva la mejora en la calidad de la educacion que se
imparte (77%).

Esta alta percepcién que han mostrado los padres de familia en relacion a la
satisfaccion hacia la plana docente es respaldada por la concordancia en las
conclusiones de Wolter et al.(2019) donde evidencia una fuerte relacion entre la
satisfaccion hacia los empleados y la satisfaccion del cliente y como las acciones de
los mismos afectan la velocidad de la relacion con los clientes.

Los resultados sobre el trabajo desarrollado por los docentes reflejaron también
gue existe un alto nivel de percepcion en casi la totalidad de padres de la institucion
con respecto al cumplimiento de su rol de tutores en sus respectivas aulas. Esto
coincide con Kin & Kareem (2016) quienes concluyeron que la mejora de la calidad de
las actitudes de los profesores es una condicion necesaria para una educacion escolar

de alta calidad.
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La infraestructura del colegio evidencié un nivel alto de percepcion en casi todos
los padres de familia de la institucion, no solo desde la idoneidad de las aulas,
necesarias para el desarrollo de los aprendizajes, sino también en la total satisfaccion
gue tienen los padres en relacion a los espacios de recreacion. Resultados con los que
Da Veiga et al. (2020) concuerda ya que la calidad percibida en los padres y
estudiantes estuvo fuertemente influenciada por la inversion en infraestructura y
capacitaciéon. El mismo autor concluye que es importante que las instituciones
educativas prioricen sus inversiones en infraestructura con la finalidad de que
realmente impacten en la percepcion de la calidad tanto de los estudiantes, como de
sus respectivos padres.

En el plan de marketing, gran parte de los padres de familia de la institucion
educativa de Chiclayo, consideran que se encuentra en un nivel de percepcion alto.
Esto debido a que se encuentran totalmente satisfechos con las actividades que realizo
la institucion con en cada nivel y grado durante el presente afio. Este resultado difiere
de las conclusiones que Suysuy & Taira (2018) observaron, ya que las estrategias de
marketing educativo que implementaron en la institucion no contaron con lo necesario
para poder captar nuevos clientes. Esto se debe a que algunos docentes realizan esta
actividad de manera empirica y aleatoria, situacion que fue de conocimiento de los
padres de familia, por lo cual afirmaron que esta institucion posee un nivel regular de
calidad en el servicio que brinda.

Con respecto al tipo de contenido que se sube a las redes sociales de la
institucion, asi como a la frecuencia con la que esta es subida en las mismas. Se pudo
observar que los resultados arrojaron un nivel alto de percepcion en un gran porcentaje
de la muestra encuestada en la institucion educativa. Lo anteriormente manifestado,
concuerda con Agnihotri et al. (2016) quien concluy6 acerca del éxito de las estrategias
de redes sociales, pues estas se basan a través de publicaciones configuradas de
acuerdo a la recopilacion de informacién tanto de la competencia como de los
consumidores. Después de todo lo expuesto, el autor deduce que es posible
maximizar la satisfaccion del cliente mediante el uso estratégico y analitico de las

redes sociales.
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De igual forma Hildebrand & Schlager (2019) han hallado interesantes
resultados donde encuentran que existe una mayor disposicion por parte de los
consumidores, a pagar por productos de disefio propio, ya que la satisfaccién de los
mismo en relacion a estos productos repercute sistematicamente en las opciones de
su eleccidén. Esto coincide con la total satisfaccién que tienen los padres de familia no
solo con el total de redes que tiene la institucion, sino de la firma forma con el contenido
gue se publica en ellas, ya que son en su mayoria, fotos de las actividades diarias de
los estudiantes.

Aqui encontramos resultados que sugieren un analisis mas cauteloso. Puesto
gue a pesar de que se observé que casi la totalidad de la muestra encuestada estuvo
de acuerdo en las estrategias que utilizara la institucion para captar alumnos para el
proceso de admision 2022. Newman et al. (2019) concluy6 que el uso de promociones
exclusivas hacia nuevos clientes repercute de manera negativa (y no deseada) en los
esfuerzos de la empresa por atraer a la mayor oferta posible. Es por ello que el autor
sugiere una mayor flexibilidad de las promociones exclusivas que le permiten decidir
gué clientes ya habituales pueden ser seleccionados para las mismas (y bajo qué
criterios). De esta forma no soélo seran vistos como mas transparentes sobre estas
decisiones, sino que también estan dando lugar a respuestas mas positivas hacia la
empresa.

Continuando con el andlisis de los resultados que se obtuvieron en relacién al
marketing online. Podemos encontrar que las estrategias que ha empleado la
institucion para dar a conocer su imagen al publico en general han sido percibidas con
un nivel alto por la poblacién evaluada. Lo cual, comparando a lo indicado por Johnen
& Schnittka (2019) se ajusta a sus conclusiones que enfatizan en la necesidad de una
estrategia integral con enfoque decisivo para el manejo de quejas, desplazando
totalmente al tradicional y poco util esfuerzo operativo y subcontratado, de igual forma,
sugiere como eficaz estrategia de comunicacion, realizaciéon de un contenido con
caracteristicas humanas.

Encontramos también, como resultado de lo observado, después de encontrar
gue tanto la experiencia del consumidor, como el marketing online en todos sus

indicadores han sido percibidos con un nivel alto por los encuestados. Coincidimos con
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Garcia (2014) y su definicion del Marketing educativo, pues le da un rol importante de
responsabilidad a la hora de ser intermediario entre el cliente y cualquier otra
organizacion, con el unico fin de impulsar tanto los productos como los servicios con
un valor diferencial reconocible que permita llegar a cumplir con las expectativas y
necesidades del consumir.

Siguiendo la linea de resultados que coinciden con lo expuesto en la presente
investigaciéon, encontramos que para Ke et al. (2016) el compromiso que resulta de la
experiencia psicolégica mediante una vivencia ludica produce un desarrollo cognitivo
y una interaccién consciente y necesaria para el aprendizaje basado en juegos. Esta
conclusidn apoya a las nuestras en relacion a la experiencia vivida por los padres (y
sus menores) como parte de nuestro servicio brindado, el cual ha sido percibido de
manera muy alta por casi la totalidad de la poblacion muestreada. Es asi que el autor
recomienda aplicar estos procesos de aprendizaje basado en juegos no sélo dentro
del aula sino en las tareas haciendo uso de componentes y reglas basicas para
realizarlas.

La satisfaccion con nuestra plana docente, percibida en un nivel alto por los
padres de familia al momento de ser encuestados nos permite darnos cuenta que las
estrategias y recomendaciones dadas a los profesores para el desarrollo de sus clases
han sido adecuadas. Estas mismas conclusiones son a las que llegaron Sun & Xie,
(2020) quienes al ver que los profesores creaban un entorno de aprendizaje que
ayudaba a los estudiantes a cambiar su orientacién hacia un objetivo de méas
auténomo, conducia a resultados de aprendizaje mas beneficiosos como el
procesamiento eficaz de la informaciéon, la buena gestion del tiempo y la alta
concentracion. Es por ello que el autor sugiere que momentos previos a la clase, se
promueva metas de enfoque de desempefo, para garantizar la calidad educativa en
cada una de las aulas y los estudiantes.

Asi también, al conocer los resultados donde se percibia que la metodologia de
ensefianza, por la mayoria de la muestra encuestada, estaba en un nivel alto.
Relacionamos nuestras conclusiones con las hechas por Xie et al., (2020) donde

concluye que la participacion de los estudiantes es impulsada principalmente por el
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disfrute de sus experiencias en la escuela mas que por alguna motivacion auténoma
0 de presiones externas.

Los resultados en la aplicacion del cuestionario arrojaron que existe un alto nivel
de percepcién en las estrategias que utiliza la ie para la captacion de sus estudiantes
en el proceso de ADMISION, este indicador es notablemente coincidente al mostrado
por (Ledezma & Maldonado, 2020) quien encontré que casi el total de entrevistados
esta dispuesto a estudiar, siempre y cuando las estrategias de marketing educativo
permitan seguir llegando a toda la poblacién.

Al plasmarse en la investigacion que hay un alto nivel de percepcién por parte
de los padres por el tipo de contenido que se suben a las redes sociales podemos
encontrar coincidencias en las conclusiones que detalla (Tareq, 2018) puesto que su
estudio de caso, aplicado a manera de entrevistas a estudiantes internacionales
concluyen que es necesario una presencia activa del programa tanto en las redes
sociales modernas como Facebook, asi como por los medios de comunicacion.

(Yashchuk, 2020) Propone la formacién de un modelo de marketing que permite
a las instituciones educativas utilizarla de forma integral para resolver los problemas
en el mercado y poder competir con eficiencia frente a otras.

(Ching et al., 2020) Concluye y sugiere que la informacion que brinden las
instituciones educativas tiene que ser completamente genuina, precisa y consistente
con lo que sus estrategias promueven. Esto con la finalidad de evitar confusiones y
posibles perjuicios a su imagen.

(Nicholson & Johnston, 2021) describen en sus resultados que las experiencias
vividas en las instituciones con puertas abiertas. Donde la calidad de los docentes, el
ambiente, el desarrollo del curso, el disfrute del clima en el aula fueron factores
impactantes que influyeron en las decisiones de los estudiantes al momento de elegir
la institucion.

(Gustafson et al., 2017) Discuten con respecto a las estrategias que aun son
validas para poder llegar a todas las comunidades al momento de difundir informacion
sobre la institucion. Para ello, considera aun utiles aplicar el canal de noticias de la
institucion, el boletin semanal, los correos electrénicos y sin duda los grupos de

Facebook.
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(Oana, 2019) Concluye que las instituciones educativas pueden tener diferentes
estrategias con respecto a su metodologia de ensefianza, pero que al final, todas estan
orientadas a poner en primer plano al estudiante, el cual aporta y asimila
conocimientos, ideas y por ende modifica comportamientos necesarios cada vez mas
para contribuir a nivel local y nacional.

(Schiele et al., 2017) Al aplicar la estrategia de portafolios en Linea, ha permitido
concluir que ha sido una herramienta de aprendizaje beneficiosa, logrando un
desarrollo en la presencia y personalidad en linea de los estudiantes, lo cual logré una
aprobacion de los estudiantes para que puedan dictarse como talleres en la instituciéon
para fomentar su practica mas a menudo.

(Kawapmasos, 2016) Las instituciones educativas, gestionan estrategias que
buscan ofrecer un servicio educativo que sea capaz de atraer e involucrar a los clientes
potenciales, asi como publicitarse de manera competitiva frente a otros servicios. Es
por ello que resulta determinante conocer al detalle propiedades como el precio, el
tamano de lo que se ofrece y la forma del servicio que quieres hacer llegar.

(Bykova N. Olga et al., 2022) La organizacion educativa tiene que seguir
aprovechando la implementacion del marketing, haciendo uso de la marca de la
organizacion, explayandose entre los empleados, conocidos, entre otros. Que fomente
una fuerte opinion emocional y una mayor identificacion en la misma.

(Takahashi et al., 2017) Reveld, a través de los resultados, la existencia de un
modelo que permite darle seguimiento a la actividad administrativa y docente, a través
de indicadores, sistemas y procedimientos que permiten darle un efecto positivo en el
marketing a través de su servicio, del cual tiene una influencia directa sobre las
capacidades educativas.

(Radosavljevic et al., 2020) Concluye que la clave para el aprendizaje colectivo
nace desde la experiencia de los mismos al momento de construir de forma
colaborativa, basandose en la perspectiva y participacion activa de los estudiantes.
Influyendo notablemente en los conocimientos de todos los actores de esta dinamica.

(Mazzarol et al., n.d.) En relacién al marketing educativo de una institucion, que
al tratar de obtener una imagen positiva en el mercado, se recomienda demostrar

calificaciones bien reconocidas por sus colaboradores, siendo esta respaldada por la
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trayectoria, recursos y cursos que desarrolle. Siendo esto necesario, mas nho
novedoso, de que realicen pruebas de reconocimiento para sus estudiantes como
estrategia de marketing.

(Irhina & Koren’kova, 2018) En base a las investigaciones resueltas, se concluye
gue aun en estos tiempos, la formacién docente en un ambito del marketing resulta
cada vez mas dificil, ya que esto demanda una alta cultura socioeconémica, con
criterio emprendedor, innovador y formador de ideas reales sobre los fenbmenos
socioeconOmicos.

(Willis, 2020) Concluye y recomienda manejar a traves de los colaboradores las
estrategias a implementar y sélo recurrir a un consultor cuando sea necesario aplicar
temas nuevos. Esto debido a que el personal cuenta con la experiencia y las

habilidades necesarias para entender lo que necesita el cliente.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

El marketing educativo ha cumplido un rol importante en la institucion educativa,
pues ha sido aceptada de manera mayoritaria por los padres de familia. Esto
demuestra que las acciones tomadas en la metodologia de ensefianza como en
los avances en la infraestructura que viene incorporando han sido cruciales. A
ello le sumamos la experiencia y responsabilidad que han asumido los docentes
en sus aulas, han contribuido de manera satisfactoria hacia la percepcion de los
padres. Se destaca las del marketing online, en las diferentes actividades
realizadas.

La experiencia vivida en nuestra institucion, ha sido la suma tanto por la
infraestructura invertida en ella (considerando desde los espacios recreativos
gue ahora cuenta hasta en las aulas) como por la funcibn que han
desempefiado los docentes desde su rol como tutores hasta en el tipo de
metodologia que han aplicado para sus ensefianzas.

El trabajo realizado se ha desarrollado de manera contundente y a gusto del
padre de familia tanto en las redes sociales como en las diferentes actividades
gue la institucién ha realizado. Logrando que su imagen se haya fortalecido en
el publico tanto de la comunidad como en general. Permitiendo tomar la decision
de continuar aplicando las mismas estrategias e ir sumando nuevas que

mantengan en un nivel alto la percepcion de los padres de familia.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Recomendamos a los directivos de la institucién, mantener los lineamientos y
estrategias que han venido realizando en relaciéon al marketing educativo.
Puesto que los mismos seguiran cultivando resultados a medida que se vayan
adecuando a las necesidades y recomendaciones que los padres de familia
hagan saber. De igual forma, recomendamos a los encargados del area del
marketing online que sigan implementando cada vez mas estrategias que
permitan involucrar a todos los estudiantes. De esta forma, se lograra de
manera indirecta, la captacion de nuevos estudiantes que tendran como vitrina
el tipo de contenido y movimiento que se plasme en las redes sociales de la
institucion.

También recomendamos a los directivos, mantener a la plana docente que se
ha desempefiado en estos afos, puesto que ha generado un nivel alto de
percepcion que le permite asegurar su satisfaccion y fidelidad para el otro afo.
De la misma forma, sugerimos que la metodologia que utiliza la institucion tanto
en la ensefianza como en el servicio que ofrece, siga siendo inculcado a los
nuevos talentos que ingresen a la institucion ya que esto permitira mantener en
un nivel alto el nivel de percepcion que tengan no solo los padres de familia,
sino también los estudiantes.

Por ultimo, se recomienda al personal a cargo del marketing online, implementar
nuevas herramientas tecnoldgicas que permitan facilitar el proceso creativo de
ilustraciones para las redes sociales. Tales como: canva, freepik o pexels; que
son herramientas complementarias a las ya conocidas como illustrator, las
cuales permitirdn multiplicar la creatividad y recortar los tiempos de creacion.
De igual forma, se sugiere actualizar constantemente el programa de
actividades anuales, asi como los formatos que se presentaran en aquellas
fechas, ya que la variedad en las mismas permitira percibir al servicio educativo

de una manera renovada respecto a sus actividades.
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ANEXOS

Anexo. Operacionalizacion de la variable

expectativas 'y
necesidades

educativas que

presenta la
sociedad, sus
familias y
alumnos (el
cliente mas
complejo) de
una forma

rentable.

VARIABLES | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA PE
DE CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
ESTUDIO
MARKETING | Conjunto  de | El marketing - Metodologia |- Escala
EDUCATIVO | t4cnicas y | educativo  fue | CUSTOMER experiencial Ordinal
estrategias que | medido a través | EXPERIENCE - Espacios de
emplean los | del cuestionario aprendizaje
centros de | que consta de 2 - Experiencia
educativos o de | dimensiones y de
ensefianza 15 items profesores
(sea jardin, -  REDES -
escuelas, SOCIALES Escala
universidad e - Plan de Ordinal
institutos) para Marketing
poder
satisfacer las MARKETING
diferentes ONLINE




Anexo. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

1. ¢Cbdmo califica nuestra metodologia de ensefianza?

a. 1 b. 2 c. 3 d 4 e. 5

2. ¢Esta Ud. de acuerdo con las actividades realizadas en el afio académico
20217
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.

Totalmente satisfecho

3. ¢Esta Ud. satisfecho con el servicio educativo brindado en el presente afo
académico 20217
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho

c. Neutral d. satisfecho
e. Totalmente satisfecho

4. ¢Considera a nuestras aulas, ideales para el desarrollo de los aprendizajes?

a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.

Totalmente satisfecho

5. ¢Como califica la infraestructura de nuestro colegio?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho

c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho

6. ¢Se encuentra satisfecho(a) con los espacios recreativos de nuestra
institucion?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho

c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho

7. ¢Se encuentra satisfecho(a) con nuestra plana docente?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho

c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho

8. ¢Se encuentra satisfecho con el nivel de responsabilidad del docente en el
desempefio de sus funciones?
Totalmente insatisfecho b. insatisfecho

c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho



9. ¢Esta Ud. satisfecho con el rol que cumple el tutor en su aula?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
10.¢Se encuentra satisfecho(a) con el tipo de contenido que se suben alas redes
sociales de laie?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
11.¢Se encuentra satisfecho(a) con la frecuencia con la que se sube contenidos
alas redes sociales?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
12.¢Se encuentra satisfecho(a) con el total de redes sociales que utiliza la ie?
(Facebook, Instagram, YouTube)
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
13.¢Conoce ud las estrategias que utilizara la ie para captar alumnos para el afio
académico 2022?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
14.:;Se encuentra satisfecho(a) con las estrategias que utiliza la ie para dar a
conocer su imagen al publico en general?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.
Totalmente satisfecho
15. ¢Se encuentra satisfecho(a) con las actividades que realiza la ie en su
respectivo nivel?
a. Totalmente insatisfecho b. insatisfecho c. Neutral d. satisfecho e.

Totalmente satisfecho



BAREMO MARKETING EDUCATIVO

1-25 NIVEL BAJO
26 - 50 NIVEL REGULAR
51-75 NIVEL ALTO

ESTADISTICO MARKTEDUCATIVO

N Vélido 67
Perdidos 0

BAREMO CUSTOMER EXPERIENCE

1-15 NIVEL BAJO
16 - 30 NIVEL REGULAR
31-45 NIVEL ALTO

ESTADISTICO CUSTOMEREXPER

N Valido 65
Perdidos 0

BAREMO MARKETING ONLINE

1-10 NIVEL BAJO
11-20 NIVEL REGULAR
21-30 NIVEL ALTO




Anexo. Calculo de la poblacion conocida en cada nivel

Figura 1
Célculo de la muestra para el nivel Inicial
|_C_E_S_O_'I |Célcu|n de proporciones para la poblacién del nivel Inicial
Variables Poner en % Farmula:
Z 1.96 95% |
p 0.19 -
q 0.81 N7~ va
E 0.095 1= ‘Ipf - — 13.02
N 16 (N-1)E°“+Z" pg
Figura 2
Célculo de la muestra para el nivel Primaria
|Qa59_2; |Cé|cu|n de proporciones para la poblacién del nivel Primaria
Variables Poner en % Formula:
Z 1.96 95% |
p 0.19 -
g 031 NZ*pg
E 0.095 ¥l = ‘Ip'f - = 29.55
N 53 (N-1)E°“+Z"pq
Figura 3

Célculo de la muestra para el nivel Secundaria

I_QES_O_Z.' ICéIcuID de proporciones para la poblacion del nivel Secundaria

Variables Poner en % Farmula:
Z 1.96 95% |
p 0.19 -
q 0.81 NZ~ pg
= 0098 0= ﬁPi | 2607
N 40 (N-1)E°“+Z pq




Anexo. Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VA o

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMEMNTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Percepcicn Del Marketing Educative Por Les Padres en uns Instifucion Educativa
Privada De Chiclayo

2. NOMERE DEL IMSTRUMENTO:

Cuestionaric

3. TESISTA:

Liz. - Jonathan Galvez Burgs

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedid a
validarlo teniendo en cuents su forma, estructura v profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta v real de la varisble en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIOMES:  Apto para su aplicacicn

APROBADO: S N |:|

Chiclayo, 22 de diciermbre del 2021

Firma
DN 18727207
EXFERTOD



~jj UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Grado y Nombre del Experto: Mg, Rafsel Claya Lecn

Firma del experto :

EXPERTO EVALUADO



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Percepcion Del Markefing Educativo Por Log Padres en una Institucion Educativa Privada De
Chiclayo

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario

. TESISTA:

Lic. : Jonathan Galvez Burga

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedid a validaro tenienda
en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira recoger informacion concreta
y real de la variable en estudio, coligiendo su perfinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Sl MO |:|

Chiclaye, 13 de diciembre del 2021

B,
!

Firma
DNl 165267129
EXPERTO



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Grado y Nombre del Experto: Dra. Bertila Hernandez Fernandez

Firma del experto

<A,
/ 7

EXPERTO EVALUADO



LNIVERSIDAD UESAR VAl I LR

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Percepcion Del Marketing Educative For Los Padres en una Institucian Educativa

Frivada De Chiclayo

2. NOMBRE DEL INSTRUMENT:

Cuestionario

3. TESISTA:

Lic. : Jonathan Gahwez Burga

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedic a
validarko teniendo en cuenta su forma, estructura v profundidad; por tanto, permitirs
recoger informacién concreta v real de la wvarisble en estudio, coligiendo su

pertinencia y utilidad.

DOBSERVACIOMES:  Apto para su splicacion

APROBADC: 51

M

Chiclayo, 13 de Yicermbre de 2021

X
(LS ¥ !: ~
Fima
Dl 41365424

EXFERTD



iﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Grado y Nombre del Experfo: Dra. Flor Heredia Liatas

Firma del experto :

%b%“/ﬁ

EXFPERTO EVALUADD



Anexo. Resumen de procesamiento de casos

%

Vélido 100,0
Excluido? .0
Total 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de

elementos

,927

15




Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

¢ Como califica nuestra
metodologia de ensefianza?

¢ Esta Ud. de acuerdo con las
actividades realizadas en el afio
académico 2021?

¢ Esta Ud. satisfecho con el
servicio educativo brindado en
el presente afio académico
20217

¢ Considera a nuestras aulas,
ideales para el desarrollo de los
aprendizajes?

¢ Coémo califica la
infraestructura de nuestro
colegio?

¢ Se encuentra satisfecho(a)
con los espacios recreativos de
nuestra institucion?

¢ Se encuentra satisfecho(a)
con nuestra plana docente?

¢ Se encuentra satisfecho con
el nivel de responsabilidad del
docente en el desempefio de
sus funciones?

¢ Esté Ud. satisfecho con el rol
que cumple el tutor en su aula?
¢ Se encuentra satisfecho(a)
con el tipo de contenido que se
suben a las redes sociales de la

ie?

60,51

60,52

60,60

61,06

61,03

60,87

60,58

60,54

60,33

60,39

69,042

69,496

67,881

66,602

66,817

71,300

66,459

67,889

71,769

69,180

, 715

, 723

,781

,656

,704

,395

, 743

,713

,451

, 755

,921

,921

,919

,923

,921

,931

,920

,921

,928

,920




¢ Se encuentra satisfecho(a)
con la frecuencia con la que se
sube contenidos a las redes
sociales?

¢ Se encuentra satisfecho(a)
con el total de redes sociales
que utiliza la ie? (Facebook,
Instagram, YouTube)

¢ Conoce ud las estrategias que
utilizara la ie para captar
alumnos para el afio académico
20227

¢ Se encuentra satisfecho(a)
con las estrategias que utiliza la
ie para dar a conocer su
imagen al publico en general?
¢ Se encuentra satisfecho(a)
con las actividades que realiza

la ie en su respectivo nivel?

60,37

60,36

61,31

60,60

60,52

70,116

70,688

65,734

68,668

68,799

, 754

,672

,579

677

, 761

,921

,923

,928

,922

,920




Figura. Informe estadistico de los ultimos 28 dias en redes sociales

Resumen de la pagina Ulfimos 28 dizs

Resultados del 20 dic 2020 al 16 ene 2021

Mota: No se incluyen los datos de hoy. La acfividad relativa a estadisficas se proporciona segin la zona horaria de
Pacifico. La actividad relativa a los anuncies se proporciona segln la zona horaria de fu cuenta publicitaria.

Acciones en la pagina i

20 de diciembre - 16 de enero

17

Acciones totales en la pagina & 750%

NI VYA

Me gusta de la pagina i

20 de diciembre - 16 da enero

95

Me gusta de la pagina & 9%

A VO

Recomendaciones i

20 de diciembre - 16 de enero

1

Recomendaciones & 1009

A

Exportar datos Q

B Organico [l Pagado

Visitas a la pagina i

20 de diciembre - 18 de enero

Vistas previas de pagina !
20 de diciembre - 15 de enero

640 -

\fisitas totales a la pagina & 101%

M/\W

Alcance de la publicacion i
20 de diciembre - 16 da eneno

19,575

Personas alcanzadas & 63%

Mo hay datos para mostrar el periodo de
tiempo seleccionado.

Alcance de la historia $
20 de diciembre - 18 de enero

277

Perzonas alcanzadas & 100%

'&Q\A_ﬁ:xé N\ AN

Interaccion con la publicacién i Videos i
20 de diciembre - 18 de eneno 20 de diciembre - 18 de enero

2,695 2,358

nteraccion con la publicacion &90% Reproducciones de video de 3 segundos

/\—*”‘JWAQ_.J_“_/(

Nota: El gréfico representa la actividad de la fanpage del colegio durante los ultimos 28 dias.
Destacando tanto el movimiento de las publicaciones con / sin paga.



