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RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar si existe una relación entre las 

variables de marketing educativo e incremento de usuarios en la Unidad educativa 

pueblo nuevo, Babahoyo, 2021. 

El tipo y diseño de estudio fue, correlacional asociativo no experimental, con una 

muestra de 15 docentes; el recojo de información se hizo con 2 instrumentos en las 

listas de cotejo que midieron las variables marketing educativo e incremento de 

usuarios las cuales fueron validadas por juicio de tres expertos y demostrada su 

confiabilidad a través del alfa de Cronbach. 

Luego de obtener los resultados, cabe indicar que, el valor del coeficiente de 

correlación de Pearson entre las variables Marketing Educativo e Incremento de 

usuarios, arrojó un valor de 0.457 con una significancia de 0.087, dado que el valor 

es mayor a 0.05, por lo cual, se acepta la hipótesis nula la cual indica la no relación 

significativa entre las variables, rechazando la hipótesis alternativa. 

Palabras clave: Marketing educativo, incremento de usuarios, relación, 

instituciones, variables.  
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ABSTRACT 

Theo present study aimed to determine the relationship between the educational 

marketing variables and the increase in users in the educational institution Pueblo 

Nuevo, Babahoyo, 2021. 

It is of the type and study design was non-experimental associative correlational, 

with a sample of 15 teachers; The information collection was done with 2 

instruments in the checklists that measured the variables of educational marketing 

and increase of users, which were validated by expert judgment and their reliability 

demonstrated through Cronbach's alpha. 

After obtaining the results, it should be noted that the value of the Pearson 

correlation coefficient between the variables Educational Marketing and Increase in 

users, yielded a value of 0.457 with a significance of 0.087, since the value is greater 

than 0.05, therefore , the null hypothesis is accepted, which indicates the non-

significant relationship between the variables, rejecting the alternative hypothesis. 

Keywords: Educational marketing, increase in users, relationship, institutions, 

variables. 
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I. INTRODUCCIÓN

El marketing educativo se centra en las entidades que presten servicio 

educativo, ya sea este de cualquier nivel, sin embargo las instituciones en las que 

más se lo utiliza son la que proceden con fondos particulares, la actual tendencia 

de implementar el marketing en las instituciones educativas fiscales o públicas, 

busca que se pueda gestionar de tal modo que se modifiquen los aspectos 

necesarios para alcanzar un alto grado de satisfacción en los usuarios, 

demostrando así calidad del servicio o producto entregado, lo que indicará también 

un incremento en los usuarios. (Cindy Sánchez, 2018) A nivel global generalmente 

se utiliza el marketing educativo en la creación o reapertura de un centro educativo, 

como método de atracción de usuarios, sin embargo, este también es importante 

para retener la afluencia de estos usuarios de manera constante.  

(Santillana, 2020) En Colombia se considera que el marketing educativo 

presenta una ventaja en la metodología del trabajo, combinando las redes sociales 

para favorecer la atención del usuario, es por esto que se han creado cursos 

dirigidos a directivos de las diferentes instituciones educativas, donde puedan 

aprender a cómo aplicar el marketing educativo y que este a su vez impulse la 

innovación buscando soluciones creativas. Lo cual es muy importante ya que con 

una buena gestión directiva todo el personal de las instituciones podrá implementar 

estrategias de marketing educativa generando así alcanzar una gran afluencia de 

estudiantes y obtener un renombre como entidad educativa.  

En Ecuador la Ley Orgánica de Educación Superior (LOES), la cual es la 

encargada de regular las instituciones que la comprenden, dentro de la normativa 

vigente no existe un conjunto de reglas, o lineamientos para implementación de 

marketing educativo, por lo cual cada institución debe realizar su implementación 

de acuerdo a sus necesidades, ofertando así los servicios que ofrece tratando de 

cubrir las necesidades de los usuarios. (Juan Meneses, 2018) Es decir el campo 

está abierto por lo cual aquí los directivos y docentes de la institución son quienes 

definen implementarla o no de acuerdo a la necesidad y realidad que estén 

viviendo.  
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En Babahoyo las instituciones educativas que promueven la implementación 

del marketing educativo en su mayoría son las particulares, y lo realizan mediante 

redes sociales, aprovechando la era digital que está en pleno auge. En la Unidad 

Educativa Pueblo Nuevo no se utiliza el marketing educativo, ya que al ser fiscal no 

se cree necesario su aplicación, sin embargo, luego del periodo de cuarentena por 

la crisis mundial de salud que se vive, la cantidad de estudiantes matriculados a 

disminuido de manera notable, lo cual es preocupante, ya que al ser una Unidad 

Educativa completa se estima que la afluencia de educandos sea mayor a la actual. 

La Unidad Educativa “Pueblo Nuevo” es una entidad pública ubicada en la 

Parroquia rural de Febres Cordero en el cantón Babahoyo, provincia de Los Ríos, 

en el periodo académico 2021, ha sufrido una baja en cuanto al incremento de sus 

usuarios (estudiantes), la entidad según manifiestan los directivos hasta el año 

2019 la institución contaba con 800 estudiantes, en este periodo apenas se han 

registrado 389 lo que implica una reducción del 51%, si bien es cierto aún se maneja 

la modalidad virtual, la entidad aspira en el siguiente periodo lectivo cumplir con los 

protocolos necesario para volver a las actividades presenciales, y que su número 

de estudiantes aumente de manera paulatina.  

Por este motivo es que nace la siguiente interrogante ¿Existe una relación 

entre Marketing Educativo y el incremento de usuarios en la unidad educativa 

“¿Pueblo Nuevo”, Babahoyo 2021? De esta a su vez nacen tres interrogantes 

especificas a investigar ¿Existe una relación entre los elementos del producto y el 

incremento de usuarios?, ¿Existe una relación entre el lugar y tiempo, y el 

incremento de usuarios?, ¿Existe una relación entre la productividad y calidad, y el 

incremento de usuarios? 

Esta investigación se la plantea porque es importante conocer acerca del 

marketing educativo y de si existe una relación entre esta y el incremento de 

usuarios, lo cual expandirá el conocimiento de estas variables proporcionando una 

fuente fiable de investigaciones futuras, es oportuno realizar esta investigación ya 

que así se podrá proporcionar un contenido que servirá como guía a las autoridades 

y docentes de la institución y de ese modo puedan asegurar el incremento de 

usuarios en los años lectivos venideros. 
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Cabe recalcar que este proyecto no planteara una solución al problema, sino 

que dará luces de acuerdo a la investigación que se realice y así los directivos y 

docentes de la institución puedan tomar decisiones oportunas que ayuden al 

incremento de usuarios en sus instalaciones. 

Así mismo los objetivos de esta investigación radican en Determinar la 

relación que existe entre el marketing educativo y el incremento de usuarios en la 

Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Babahoyo 2021. Y como objetivos específicos 

tenemos los siguientes: Determinar la relación que existe entre los elementos del 

producto y el incremento de usuarios; Determinar la relación que existe entre lugar 

y tiempo, y el incremento de usuarios; Determinar la relación que existe entre la 

productividad y calidad, y el incremento de usuarios. 

Las hipótesis planteadas son las siguientes: como principal se tiene Existe 

una relación significativa entre el marketing educativo y el incremento de usuarios 

en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Babahoyo, 2021, y las específicas, Existe 

una relación significativa entre los elementos del producto y el incremento de 

usuarios, Existe una relación significativa entre lugar y tiempo, y el incremento de 

usuarios, Existe una relación significativa entre la productividad y calidad, y el 

incremento de usuarios. 
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II. MARCO TEÓRICO

Para la realización de esta investigación se recurrió a investigaciones previas 

que estudiaron estas variables, (Javier Casanoves, Evolución del marketing en la 

educación superior: el capital de marca educativo, 2017) en su investigación citado 

en una revista científica titulada, Evolución del marketing en la educación superior: 

el capital de marca educativo, en la cual tenía como objetivo principal, analizar la 

importancia del capital de marca y como la evolución del marketing educativo influía 

en este, llegando a la conclusión de que un marketing bien ejecutado va a moldear 

y mejorar los aspectos productivos en la educación superior, logrando así que se 

concrete el capital de marca, lo cual ayudará a que los usuarios estimen 

conveniente la institución. 

El marketing educativo ha tenido un sin número de definiciones a medida 

que ha avanzado el tiempo las nuevas estrategias o perspectivas, lo han definido 

como el mecanismo de satisfacción de los usuarios por parte de las instituciones 

sean esta públicas o privadas, ya que les da opción llegar al mismo lugar una y otra 

vez debido al trato les dan e incluso tienen la posibilidad de ser recomendados 

hacia los demás clientes, caso contrario existiría clientes insatisfechos de darle el 

caso. 

En presencia de diferentes definiciones y proposiciones, generalmente hay 

conceptos erróneos de marketing o conceptos erróneos en la sociedad, que ocurren 

principalmente en sociedades donde la academia no realiza investigaciones. Para 

cambiar la visión defectuosa o discriminatoria de la vestimenta especialmente en el 

servicio. Por tanto, tienden a reducirlo a publicidad o comunicación y ventas, 

mientras que esto forma parte de las funciones de marketing. 

También debemos saber que la evolución del marketing a sido muy clara ya 

que ha pasado de tener producción a enfocarse netamente al usuario o cliente, 

gracias a las nuevas tecnologías se puede dirigir a las personas de forma más 

rápida, segura y captarlos como más facilidad que de la forma tradicional como se 

daba anteriormente, antes de que fluya la tecnología o marketing educativo.  

Entender el marketing, como otras herramientas o técnicas han ido 

evolucionando con el tiempo como la técnica en construcción, donde posibilita un 
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cliente satisfecho y con una oferta que supera las expectativas propias, pero 

también como técnica de fortalecimiento de organizaciones o empresas por 

fidelizando a clientes y posicionándose en el mercado de sus servicios, puede ser 

aplicado en cualquier espacio donde se realizo el intercambio. De modo que el 

marketing puede utilizarse en el espacio o mercado de bienes, servicios e ideas. 

Por otra parte, en México de acuerdo con la investigación de Reynoso 

titulada; Marketing educativo en Conalep en la cual tenía como objetivo el 

incrementar la inscripción en las diferentes carreras que se estudian en el plantel, 

dicha investigación concluyó que los proyectos de marketing educativo poseen una 

visión humanista, en la cual los beneficiarios directos son los usuarios pues reciben 

un servicio de calidad. (Miguel Reynoso, Marketing educativo en CONALEP, 2014). 

citado en una revista científica. 

El beneficio llega de la mano de la satisfacción y la calidad, lo cual nos ayuda 

a poder comparar cada una de las expectativas del servicio brindado y así mismo 

la percepción que este implica como la satisfacción de los usuarios y cuan efectivo 

es versus las necesidades y resultados a los cual deseamos llegar para medir la 

calidad de forma válida para la institución. 

Cabe recordar que el propósito principal del marketing educativo es llegar al 

usuario por medio de técnicas y estrategias para que las instituciones se desarrollen 

de forma eficiente y cumplan con los objetivos que se plantean en cuanto a sus 

proyectos educativos y de innovación, así mismo en Colombia (Jhon Forero, 

Gestión educativa desde el marketing digital, 2020), citado en una revista científica 

realizo su investigación con el propósito de plantear al marketing digital educativo 

como un gestor de modelo para mejorar los modelos de gestión vigentes en las 

diferentes instituciones educativas, y que concluyó manifestando que el marketing 

debe centrar a las personas como núcleo estratégico en cada uno de sus 

parámetros muy por encima de las innovaciones ya sean estas tecnológicas , 

técnicas o de cualquier otro índole. 

Hay que tener en cuenta las necesidades en cuanto al marketing en las 

instituciones, saber cómo evaluar y detectar de forma correcta sus puntos débiles, 

fuertes con sus respectivas características, lograr saber cómo trazar los objetivos y 



6 
 

seguir con las estrategias que se proponen, en ecuador de acuerdo a la 

investigación que desarrolló Barcia la cual tenía como título; El marketing digital 

educativo para las instituciones universitarias, la misma que tenía como objetivo el 

evaluar las necesidades del marketing en las entidades educativas de tercer nivel, 

así mismo se concluyó que para contribuir en la mejora de la institución se requiere 

un buen proyecto de marketing educativo además de la implementación de 

habilidades directivas. (Edison Barcia, El marketing digital educativo para las 

instituciones universitarias, 2019). citado en una revista científica. 

Así también contamos con (Alex Abril, Plan de marketing para una institución 

educativa particular en el distrito Metropolitano de Quito., 2015) citado en una 

revista científica en su trabajo investigativo titulado; Plan de marketing para una 

institución educativa particular en el distrito metropolitano de Quito, quien manifiesta 

que de acuerdo a su investigación puede acotar que el marketing educativo es cada 

vez más popular, ya que permite realizar un análisis completo de la gestión general 

de la institución, detectando las debilidades y amenazas y poder así transformarlas 

a oportunidades de manera pertinente. 

Las estrategias que las instituciones deben plantear son muchas ya que 

algunas de las opciones pueden ser por medio de la planeación, análisis e incluso 

las estrategias de mercado actuales como por ejemplo ponerse en el lugar de los 

usuarios, mejorar la forma de comunicación, creación de impacto ante la sociedad 

dentro o fuera de la institución.  

Según (Eduardo López, MARKETING EDUCATIVO COMO ESTRATEGIA 

POSICIONAL   EN   LOS   INSTITUTOS   SUPERIORES   TECNOLÓGICOS 

PÚBLICOS DE LA PROVINCIA DE COTOPAXI, 2021) citado en una revista 

científica, quien realizó una investigación en Cotopaxi el cual tenía como título; 

Marketing educativo como estrategia en los institutos superiores tecnológicos 

públicos de la provincia de Cotopaxi, en dicha investigación tuvo como objetivo el 

investigar las necesidades que se puedan estar presentándose y que deban ser 

resueltos en beneficio de la gestión institucional, mediante la implementación de 

estrategias de marketing educativo, y pudo concluir que es sumamente importante 

adoptar de manera oportuna estrategias de captación para que se incrementen la 

cantidad de usuarios de la entidad. 
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En la provincia de Los Ríos (Alba de la Guerra, Marketing educativo y su 

incidencia en la satisfacción y fidelización de los estudiantes, docentes y 

administrativos de la escuela de educación básica Jose Rumazo Gonzalez del 

recinto San Antonio de la parroquia Guasaganda cantón La Maná, 2015) citado en 

una revista científica , en su investigación titulada Marketing educativo y su 

incidencia en la satisfacción y fidelización de los estudiantes, docentes y 

administrativos de la escuela de educación básica José Rumazo González del 

recinto San Antonio de la parroquia Guasaganda, cantón La Maná, la cual fue 

publicada en dspace, digital, esta investigación tuvo como objetivo el de desarrollar 

estrategias de marketing educativo para mejorar la satisfacción y fidelización de los 

estudiantes, para esto investigo de manera cautelosa al marketing educativo, por 

lo cual pudo concluir que este debe estar definido en trabajar y dirigir sus 

actividades a las necesidades de los usuarios, mostrando un producto de calidad 

que genere confianza, y que proyecte la calidad de una alternativa de propuesta 

educativa que sea efectiva para los nuevos prospectos de usuarios que llegan a la 

institución. 

En cuanto al incremento de usuarios tenemos a (Alberto Ceballos, Plan de 

marketing para incrementar el número de estudiantes en el centro educativo la 

Sabiduría de la ciudad de Barranquilla, 2012) citado en una revista científica, quien 

manifiesta en su investigación titulada; Plan de marketing para incrementar el 

número de estudiantes en el centro Educativo la Sabiduría de la ciudad de 

Barranquilla, que es importante conocer las debilidades institucionales para poder 

mejorarlo mediante la aplicación de un plan estratégico de marketing educativo, lo 

cual asegurará el incremento de usuarios en la institución de manera efectiva y 

rápida, sabiendo todos sus pro y contras con los que deberá lidiar. 

Así mismo se debe tomar en cuenta que el incremento del usuario se dará 

acorde a la forma que la institución efectué la misma, como llamé la atención del 

cliente y que este tenga como principal objetivo la captación del mismo con sus 

estrategias nuevas con las que cuenta la institución. 

Además, contamos con el artículo de (Emilio Fernandez, Las cuatro 

dimensiones clave de la Customer Experience, 2018) citado en una revista 

científica, quien manifiesta de manera generalizada que el aumento de usuarios 
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depende mucho de la repercusión que se den frente a las recomendaciones que se 

presentan en las instituciones educativas, ya sean estas positivas o negativas, lo 

cual nos indica también donde se deben realizar cambios, sabiendo que los 

cambios siempre deben estar direccionados hacia la gestión de calidad de la 

institución, la competencia, la mejora en la relación de usuarios, el presente 

proyecto investigativo muestra como bases teóricas las siguientes. 

En cuanto a marketing educativo (Magro, Marketing educativo, 2017) citado 

en una revista científica, manifiesta que el marketing ha dejado de ser un extraño 

en muchos ámbitos productivos, mucho más en el educativo, esto debido a la 

necesidad de que cada institución educativa se mantenga dentro del campo vigente 

y competitivo, donde el que ofrece mejores productos es el que logra poseer mayor 

afluencia de usuarios. 

El que logra llegar de manera eficaz a los usuarios con las mejores 

estrategias de convencimientos es la que liderara ante ellos, en cuanto a las 

mejores ofertas de marketing de la institución, ya que hasta el momento existen 

varias maneras de fomentar el marketing ya sean estas por medios digitales como 

redes sociales, radio, televisión, volantes, promociones. páginas web creativas 

creadas directamente para la institución y de esa manera visualicen los usuarios de 

forma se genere la captación necesaria del mismo y de esta manera haya esa 

conexión de marketing entre el usuario y la institución, ya que se sabe que las 

herramientas digitales de hoy en día ayudan a generar una experiencia única, que 

va de la mano con la gestión que realicen en cuanto a la comunicación interna para 

que este genere un alto grado de satisfacción, tanto para el personal como para el 

usuario. 

(Herman Bustos, Marketing educacional, 2007) citado en una revista 

científica, quien expresa que el marketing educativo es una guía que indica los 

procesos que se deben ejecutar para llevar a la conquista una actividad, 

principalmente asegurar la satisfacción de los clientes y por ende el incremento de 

usuarios. 

Tales como sus propósitos y valores que el usuario valorara con firmeza y 

reconocerá como se involucran en los ideales con los cuales conllevan la 
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responsabilidad de generar la diversidad e inclusión para que los usuarios en este 

caso los padres de familia decidan por una buena institución y prevalezca su 

método de enseñanza y demás conceptos ligados a la institución. 

Como por ejemplo como aportar el valor a los usuarios, como ayudarlos, 

como anticipar a las posibles demandas ya que son los que ayudan a mejorar la 

calidad del servicio, con sus principales objetivos que ayudan analizar los intereses 

de cada uno y las demandas que pueden generar para cambiar y adaptarlo a los 

nuevos usuarios, también existen la opción de automatizar el marketing ya que este 

ayuda a reducir el tiempo para así mejorar la experiencia de los usuarios, y para 

esto deben de tener un excelente manejo del mismo. 

(Jorge Carrera, El marketing educativo y la satisfacción del cliente en la 

institución educativa Trilce Santa Anita, UGEL n 6, 2016, 2017) citado en una 

revista científica, quien manifiesta que el marketing educativo es importante para 

lograr una satisfacción en los usuarios y así ir aumentando la cantidad de estos. 

Así mismo este autor nos indica las siguientes dimensiones las cuales ayudan y 

favorecen de muchas maneras al marketing educativo, ya que ayudan a identificar 

las variables de cada una de las dimensiones que a continuación se presentan 

como son: a) Elementos del producto, b) Lugar y tiempo, c) Productividad y calidad 

entre otros. 

A lo cual Pérez manifiesta que el producto es aquello que se comercializa ya 

sea un bien o un servicio por lo que el usuario exige según sus preferencias o 

necesidades, (David Pérez, El producto. Concepto y Desarrollo, 2006) citado en 

una revista científica, en este caso el servicio educativo va regido a la malla 

curricular vigente que emite el Ministerio de Educación, pero cada institución 

desarrolla las estrategias que considere pertinente en el proceso educativo, todas 

las instituciones manejan de forma distinta ya que evalúan a los alumnos y depende 

ello la manera en que ponen en marcha sus estrategias para llegar a los usuarios 

y presentar de una manera idónea el producto a ofertar en la institución y de esta 

manera llame la atención de cada uno de los clientes, por lo cual hay que tener en 

cuenta que los resultados académicos y cognitivos varían entre instituciones. 
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Por otra parte, la variable de elemento de producto es el cumplimiento de las 

principales necesidades del cliente para utilizarlo de manera efectiva, así como un 

valor agregado por las mejoras aceptadas o establecidas en el producto. 

Este tamaño es fundamental porque si un producto está mal diseñado, 

dificultará o incluso imposibilitará la creación de valor añadido para el cliente. Por 

esta razón, es necesario distinguir entre el elemento básico que es el factor principal 

que busca resolver y satisfacer las necesidades del cliente y el elemento 

complementario, que es el que se extiende al producto básico para agregar valor e 

interés, de una organización o empresa, se puede considerar al nivel de educación 

que brinda como un servicio.  

Así mismo Padilla detalla que el lugar y el tiempo son lo que se conoce como 

distribución lo cual asegura el momento exacto que se prestará el servicio o se 

entregará el producto. (Rosa Padilla, LA DISTRIBUCIÓN COMO INSTRUMENTO 

DE MARKETING, 2017), citado en una revista científica, en el ámbito educativo se 

trabaja por horarios los cuales están designados de manera interna de acuerdo a 

las necesidades de los estudiantes, asegurando que puedan acceder a un proceso 

educativo que demuestre organización y un entorno de armonía que favorezca el 

aprendizaje y desarrollo de los estudiantes de forma correcta, no compleja y que 

los usuarios se sientan a gusto de estar en la institución y que la tienen en un lugar 

cerca y acorde a las necesidades de los mismos. 

En esta dimensión como tal se puede responder las siguientes interrogantes 

como por ejemplo ¿dónde y cuándo deberían exponerse los servicios a los 

usuarios?, ¿Y los medios para entregarlo son seguros?, si bien esta respuesta 

surge en función de las características del servicio a ofertar, se debe tener en 

cuenta la comodidad y rapidez con la que el cliente pretende dar respuesta a su 

solicitud. 

A nivel internacional, el marketing educativo ha crecido de manera constante 

desde que la adquisición de conocimientos se convirtió en una actividad importante 

para todos y se utiliza en todas partes. 

Uno de los casos relacionados es que la institución educativa Maryville 

College, en el sur de Estados Unidos, ha logrado tener un récord de matrícula 
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internacional luego de adoptar nuevas estrategias de marketing educativo con el 

objetivo de incrementar el número de estudiantes. 

Esto ha generado un blog "My College Path", un espacio que responde a las 

preguntas de los jóvenes interesados en estudiar en la escuela y ofrece 

recompensas basadas en la orientación, asesoramiento y orientación profesional, 

asesoramiento financiero profesional y otras sugerencias para continuar una 

carrera profesional en el final del curso. 

Este es un claro caso en el cual las instituciones educativas pueden tomar 

como ejemplo a seguir y llevar a la cima a cada una de ellas sabiendo elegir las 

estrategias correctas para los usuarios. 

Dadas las diversas ofertas del área educativa, los proveedores de servicios 

del necesitan desarrollar las herramientas para cumplir con los requisitos de sus 

clientes, no solo pensando que el los satisfará, sino también sus expectativas en    

un servicio también son importantes para el desarrollo de la sociedad 

En cuanto a Productividad y calidad Cadena acota que constituyen una 

filosofía de trabajo lo cual indica que se debe trabajar con tenacidad y orden para 

lograr los resultados esperados y poder mantenerlos el mayor tiempo posible 

asegurando así la fidelidad de los usuarios. (Oscar Cadena, Gestión de la calidad 

y productividad, 2018), citado en una revista científica. 

Analizando los puntos anteriores podemos manifestar que un estudiante que 

aprende de la manera correcta, en armonía, en un ambiente organizado con 

estrategias acorde a lo que debe y necesita aprender, ser aun estudiante feliz lo 

cual asegura que prestara buenas recomendaciones lo que ayudará al incremento 

de nuevos usuarios en las instituciones en las cuales se encuentre un buen 

ambiente dentro del mismo. 

A su vez se cita a Fernández (2018) citado en una revista científica, quien 

habla acerca de cómo incrementar la cantidad de usuarios, pues considera que el 

trabajar en beneficio del servicio que se presta y cuidar de las dimensiones 

emocionales de los clientes es lo que asegura el éxito. 
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Este mismo autor nos manifiesta que el servicio es el producto que se está 

entregando o la atención que se esté proporcionando, mientras que la dimensión 

emocional radica en la experiencia que se crea en el cliente lo cual lo asegura como 

usuario o no. 

El incremento de usuario también busca relacionarse de forma que se pueda 

explorar a los clientes en todos los ámbitos, pero el principal es el educativo por 

este motivo se debe tener en cuenta los diferentes conceptos como el marketing 

educativo, el servicio a brindar a los usuarios y abordar de la mejor manera para 

que los resultados sean los mejores a obtener al final del día. 

Las instituciones en la actualidad deben tener en cuenta cada una de las 

recomendaciones que los usuarios dan hacia ellos para que esto ayude a facilitar, 

sistematizar y vincular sus nexos para el incremento de los usuarios. 

Cabe recordar que antes de diseñar alguna estrategia, se debe saber cuáles 

son los intereses y necesidades que el usuario en cuanto a la educativo, en los 

cuales se analiza sus datos como se mencionó anteriormente como redes sociales 

y ver la cantidad de visitas por parte de los usuarios y observar cual fue su rección 

o que publicidad llamo más la atención del usuario y de esta manera obtener 

tácticas idóneas para superar cada una de las expectativas del cliente.  

Como es conocimiento, en el mundo del comercio, el objetivo básico del 

marketing es generar un incremento de sus beneficios económicos para las 

empresas en este caso para las instituciones, cuyas estrategias van encaminadas 

a incrementar el número de usuarios de la empresa o a asegurar la retención de 

los clientes existentes, tanto con sus productos existentes como con los nuevos que 

están creando. 

También puede elegir otro tipo de estrategias, como por ejemplo incluir un 

mapa de su ubicación en todos sus anuncios, Mencionar con detalle las rutas de 

acceso o transporte disponibles para llegar a la institución, un mapa de su ubicación 

en su sitio web vinculado a las páginas de internet para que puedan saber cómo 

llegar allí en línea, mostrar galería de las instalaciones de la institución, no importa 

si son lo más sencillo posible siempre y cuando sea su institución educativa, no 

pierda la oportunidad de decirle a todos por institución colocando un anuncio, 
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pancarta, valla publicitaria o cualquier otra cosa que pueda ver en el lugar más 

visible y frecuente fuera de su institución.  

Estas estrategias permiten posicionar a las instituciones con un excelente 

servicio en la mente de los usuarios como los padres, estudiantes y la comunidad 

en general, por lo que es justo y necesario destacar las ventajas comparativas en 

diferentes aspectos: el propio servicio, el docente, la tecnología, la imagen, etc., 

que permitirán al usuario percibir la información relevante con las necesidades del 

mundo globalizado. 

Para diseñar la estrategia, primero necesitamos analizar el público objetivo 

de modo que con base en este análisis podamos diseñar estrategias encargadas 

de satisfacer sus necesidades o deseos o aprovecharlos al máximo de funciones o 

personalizado. 

Pero al diseñar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta 

la competencia como por ejemplo diseñar estrategias que aprovechen sus 

debilidades o basadas en estrategias que funcionen para ellas y otros factores 

como la capacidad propia y la inversión.  
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de la investigación 

Según el objeto de estudio esta es una investigación básica, pues busca 

incrementar el contenido científico que se conoce de las variables aquí detalladas, 

de acuerdo a su naturaleza es una investigación cuantitativa pues la información 

recabada será detallada y se procederá a realizar un cruce. 

Se basa en un diseño correlacional asociativo, no experimental 

transaccional, debido a que la investigación tiene como objetivo describir las 

variables y el respectivo análisis de su interrelación. (Tatiana Mejia, 2017) 

Según (Hernández, Fernández y Baptista, 2003), el estudio descriptivo 

determina el grado de relación existente entre dos o más variables, la cual se 

representa en el siguiente gráfico. 

Esquema de tipo de diseño. Extraído de (Reyes, 2008) (Sánchez y Reyes, 

2008) 

Descripción de la imagen es la siguiente: 

M= Muestra de estudio  

Ov1= Marketing Educativo  

Ov2= Incrementar clientes  

r= correlación 

3.2 Variables y operacionalización 

Variables 

Las variables de esta investigación son cuantitativas, debido a que se podrán 

expresar mediante valores numéricos y se las puede analizar con métodos 

estadísticos específicos. (Westreicher, 2021) 
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Definición conceptual: Marketing educativo 

Según (Kotler, 2006), Marketing en el proceso de gestión, sirve en este 

modo, las personas logran lo que necesitan cumplir reemplazando el producto o 

servicio.  

Definición operacional: Marketing educativo 

En el presente estudio, las variables de marketing educativo se evalúan en 

función de sus cuatro dimensiones y diez indicadores. 

Definición conceptual: Incrementar demanda de usuarios (alumnos).- 

Según (Quiroa, 2017) el incremento de usuarios (alumnos) este es el 

proceso de inclusión de nuevos clientes en su organización con el objetivo de 

adquirir nuestros productos y servicios y convertirse en una fuente de ganancias. 

Definición operacional: Incremento de usuarios 

En este estudio, las variables de captación de estudiantes se evalúan por 

sus tres dimensiones y seis indicadores. 

3.3 Población y muestra  

Según (Selltiz (1980) citado por Hernández Sampieri, (2010)), “La población 

es el número total de casos con un conjunto de características comunes.”. En otras 

palabras, la población es el conjunto, generalmente un grupo, el universo de un 

elemento en particular. En un artículo de investigación conocemos a la población 

en su conjunto. 

El estudio actual consta de 15 docentes, de la Unidad Educativa “Pueblo 

Nuevo”. 

Tabla 1 POBLACIÓN 

DOCENTES DE LA INSTITUCIÓN EDUCATIVA 

MUJERES 10 

HOMBRES 5 

TOTAL 15 
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Criterio de inclusión  

Aquellos representantes que tienen matriculados a sus hijos en la unidad 

educativa “Pueblo Nuevo “. 

Criterio de exclusión  

Representantes cuyas descendencias estuvieron matriculados en otras 

instituciones diferentes a la muestra o ajena a la Unidad Educativa “Pueblo Nuevo”. 

Muestra  

Para (Tamayo, T y Tamayo M, 1997) la muestra es un grupo de sujetos que 

es parte de la población y que se selecciona, para estudiar un fenómeno 

estadístico. 

Este estudio utilizó el tamaño total de la población. Entonces la muestra es 

de 15 profesores. de la Unidad Educativa “Pueblo Nuevo”. 

Muestreo 

El tipo de muestreo para este estudio es no probabilístico porque se utiliza 

una muestra representativa de una población accesible para la recopilación de 

datos. Es decir, las personas que participan en el estudio son seleccionadas por su 

disponibilidad, no por criterios estadísticos. 

Para (Hernández-Sampieri, R., Fernández-Collado, C. y Baptista-Lucio, P, 

2014) el muestreo no probabilístico consiste seleccionar los elementos 

independientemente de la probabilidad. En resumen, este tipo de muestreo 

depende del propósito del investigador. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  

Técnica 

(Rodríguez, 2008) Esta técnica es el método utilizado para recopilar 

información puede encontrar algunas técnicas, como la observación, 

mantenimiento y grabación. 
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Este estudio utiliza la técnica de la encuesta, claro esta que esta técnica se 

usa ampliamente porque permite recuperar y expandir datos de forma rápida y 

eficaz. 

(Para Mayntz (1976) citado por Diaz de Rada (2001)) La encuesta es los 

investigadores buscan información de manera ordenada pregúntele a alguien que 

haya sido investigado sobre un tema en particular. 

Instrumento  

Para (Calderero, 2000) Los instrumentos de medida son la fuente que se 

utiliza para acercarse y obtener información de los fenómenos existentes. 

Para (Casas, 2005) La herramienta básica que se utiliza en la investigación 

es un cuestionario que recoge 12 indicadores de variables que ocurren con el 

propósito del dispositivo. 

Esta encuesta utiliza encuestas como herramienta de recopilación de datos. 

De esta forma, puede obtener información sobre las variables que ha investigado.  

Validez  

Para (Menéndez, 2006) La validez del cuestionario es la calidad del equipo 

para medir las características que se miden. A través de la validación, se intenta 

averiguar si realmente se mide el tema para el que se creó el cuestionario. El 

instrumento debe demostrar confiabilidad y relevancia. Cada proceso de 

verificación se realizó a discreción de un experto para determinar la efectividad del 

equipo utilizado en este estudio. 

3.5 Método de análisis de datos 

El método a utilizar en la investigación es el método hipotético deductivo, 

(Bernal, 2006), manifiesta que, “Este es un medio que comienza con una hipótesis 

e intenta refutar o alterar la hipótesis, extrayendo así conclusiones. El análisis de 

datos se realizó de la siguiente manera: primero, se ha establecido una escala 

Likert decente, que da el valor numérico del instrumento, donde no (1) algunas (2) 

si (3) y el otro valor numérico se da de la siguiente manera totalmente de acuerdo 

(5), de acuerdo (4), indeciso (3), desacuerdo (2) totalmente desacuerdo (1). 
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relación que existe entre el marketing educativo y 

el incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

Tabla 2 RELACIÓN ENTRE EL MARKETING EDUCATIVO Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 

Incremento de usuarios 

Logrado Proceso Inicio Total 

N° % N° % N° % N° % 

Logrado 4 26.67 4 26.67 0 0.00 8 
53.3 

3 

M
a

rk
e

ti
n

g
 

E
d

u
c
a

ti
v

o
 

Proceso 5 33.33 2 13.33 0 0.00 7 
46.6 

7 

Inicio 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

Total 9 60.00 6 40.00 0 0.00 15 0.00 

Fuente: Cuestionario aplicado a docentes 

Se observa en la tabla N°1 la correlación entre el Marketing educativo y el 

Incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo. Podemos ver que 

del total de usuarios (15); 8 de ellos que representan el 53.33% de la muestra se 

ubica en nivel logrado de Marketing educativo, de los cuales 4 que representan el 

26.67% de la muestra nivel logrado de la variable incremento de usuarios, 4 

representan el 26.67% de la muestra en proceso de Incremento de usuarios, en el 

nivel e inicio no se ubica ningún usuario. 

Se observa también que 7 usuarios representan el 46.67% de la muestra 

nivel proceso de la variable Marketing educativo, de los cuales 5 que representan 

el 33.33% en logrado de Incremento de usuarios y 2 que representan el 13.33% de 

la muestra se encuentran en el nivel proceso de Incremento de usuarios. 

En el nivel inicio del marketing educativo no se encuentra ningún usuario. En 

cuanto a los totales de la variable incremento de usuarios se observa que 9 

docentes que representan el 60% de la muestra en nivel logrado y el 40% 
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equivalente a 6 usuarios del nivel proceso, en nivel inicio no se encuentra ningún 

usuario. 

 Fuente: Tabla N°1 

Tabla 3 PRUEBA DE RHO DE SPEARMAN ENTRE LAS VARIABLES 

INCREMENTO DE USUARIOS Y MARKETING EDUCATIVO 

Marketing 

Educativo 

Incremento 

de usuarios 

Coeficiente de 

 correlación 

1 ,457 

Marketing 

Educativo 
Coeficiente 

de correlación 

de Pearson 

 Sig. (bilateral) ,087 

N 15 15 

Coeficiente de 

 correlación 

,457 1 

Incremento de 

usuarios  Sig. (bilateral) ,087 

N 15 15 

HO: No existe una relación significativa entre el marketing educativo y el incremento 

de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

HA: Existe una relación significativa entre el marketing educativo y el incremento 

de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

35 
33.33 

30 26.6276.67 

25 

20 13.33 

10 

logrado 

proceso 

inicio

5 1 0 0 0    0    0 

0 
logrado proceso 

Incremento de 
usuarios

inicio 

Gráfico 1 RELACIÓN ENTRE EL MARKETING EDUCATIVO Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 
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A fin de determinar el estadístico a aplicar, se desarrolló la prueba de 

Shapiro- Wilk, para realizar el contraste de normalidad, resultando que la variable 

Marketing Educativo y Incremento de usuarios responden a la distribución normal, 

mientras que, las dimensiones Elementos del producto, Lugar y Tiempo y 

Productividad y Calidad, no responderían a la distribución normal. 

Debido a lo indicado en el párrafo anterior se utilizará el estadístico de 

correlación de Pearson para la contrastación de la hipótesis general por tratarse de 

variables paramétricas y el estadístico de correlación de spearman para la 

contrastación de las hipótesis Específicas por tratarse de variables no paramétricas. 

Tabla 4 PRUEBA KOLMOGOROV-SMIRNOV 

Shapiro- Wilk 

 Estadístico gl Sig. 

Marketing Educativo ,882 15 ,051 

Elementos del 

producto 
,769 15 ,001 

Lugar y tiempo ,809 15 ,005 

Productividad y 

calidad 
,805 15 ,004 

Incremento de 

usuarios 
,896 15 ,082 

 

Cabe indicar que, el valor del coeficiente de correlación de Pearson entre las 

variables Marketing Educativo e Incremento de usuarios, arrojó un valor de 0.457 

con una significancia de 0.087. 

Debido a que el valor del coeficiente de correlación de pearson es cercano 

a 0.5, podemos indicar que la variación en el incremento de usuarios, se ve 

explicada en un 45.7% por el marketing educativo, por lo cual, no se puede afirmar 

la correlación de las variables. 
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Asimismo, de la verificación de la significancia se debe indicar que dado que 

el valor es mayor a 0.05, por lo cual, se acepta la hipótesis nula la cual indica la no 

relación significativa entre las variables, rechazando la hipótesis alternativa. 

Objetivo Específico 1: Determinar la relación que existe entre los elementos del 

producto y el incremento de usuarios. 

Tabla 5 RELACIÓN ENTRE LOS ELEMENTOS DEL PRODUCTO Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 

Incremento de usuarios 

  
Logrado Proceso Inicio Total 

  N° % N° % N° % N° % 

 
Logrado 3 20.00 3 20.00 0 0.00 6 

40.0 
0 

 E
le

m
e

n
to

s
 d

e
l 

P
ro

d
u

c
to

 

        

Proceso 6 40.00 3 20.00 0 0.00 9 
60.0 

0 

 
Inicio 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 Total 9 60.00 6 40.00 0 0.00 15 0.00 

        Fuente: Cuestionario aplicado a docentes 

En la tabla N°4 la relación entre la dimensión elementos del producto de la 

variable Marketing educativo y la variable Incremento de usuarios en la Unidad 

Educativa Pueblo Nuevo. Podemos ver que del total de docentes (15); 6 de ellos 

que representan el 40% de la muestra del nivel logrado de elementos del producto, 

de los cuales 3 que representan el 20% de la variable incremento de usuarios,3 

representan el 20% de la muestra proceso de incremento de usuarios, en el nivel e 

inicio no se encuentra ningún usuario. 

Por otro lado 9 usuarios que representan el 60% de la muestra de la 

dimensión elementos del producto, los cuales 6 representan el 40% de la muestra 

en el nivel logrado de Incremento de usuarios y 3 que representan el 20% de la 

muestra nivel proceso de Incremento de usuarios, en el nivel inicio no se encuentra 

ningún usuario. En el nivel inicio de la dimensión Elementos del producto no se 

encuentra ningún usuario. En cuanto a los totales de la variable Incremento de 

usuarios se observa que 9 docentes que representan el 60% de la muestra y el 
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40% equivalente a 6 usuarios se encuentran en nivel proceso, en nivel inicio no se 

encuentra ningún usuario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Tabla Nº 4 

 

 Fuente: Tabla N°4 

 

 

 

 

 

 

 

HO: No existe una relación significativa en la dimensión Elementos del producto y 

el incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

HA: Existe una relación significativa en la dimensión Elementos del producto y el 

incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 
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Tabla 6 PRUEBA DE RHO DE SPEARMAN ENTRE LAS VARIABLES 

ELEMENTOS DEL PRODUCTO Y EL INCREMENTO DE USUARIOS 

Gráfico 2 RELACIÓN ENTRE LOS ELEMENTOS DEL PRODUCTO Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 
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Cabe indicar que, el valor del rho de spearman entre la dimensión Elementos 

del producto y la variable Incremento de usuarios, arrojó un valor de 0,100 con una 

significancia de 0.722, debido a que el valor del rho de spearman es muy cercano 

a 0, podemos indicar que la variación en la dimensión Elementos del producto de 

la variable Marketing educativo se ve explicada en un 10% por la variable 

Incremento de usuarios, por lo cual, no se puede determinar una relación entre las 

variables. 

Asimismo, de la verificación de la significancia se debe indicar que dado que 

el valor es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula la cual indica la no influencia 

entre las variables, rechazando la hipótesis alternativa. 

Objetivo Específico 2: Determinar la relación que existe entre lugar y tiempo, y el 

incremento de usuarios 

Fuente: Cuestionario aplicado a docentes 
 

En la tabla N° 6 podemos observar la relación entre la dimensión lugar y 

tiempo de la variable marketing educativo y la variable Incremento de usuarios en 

la Unidad Educativa Pueblo Nuevo. En el nivel logrado de la dimensión lugar y 

tiempo no se encuentra ningún usuario. También observamos que 11 docentes 

representan el 73.33% de la muestra están en un nivel de proceso de la dimensión 

elementos del producto, de los cuales 6 que representan el 40% de la muestra se 

nivel logrado de Incremento de usuarios y 5 que representan el 33.33% de la 

muestra se encuentran en el nivel proceso de Incremento de usuarios, en el nivel 

inicio no se encuentra ningún usuario. 

Tabla 7 RELACIÓN ENTRE LUGAR Y TIEMPO Y EL INCREMENTO DE 

USUARIOS 
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En el nivel inicio de la dimensión Lugar y tiempo se encuentran 4 usuarios 

que representan el 26.67% de la muestra, de los cuales 3 que representan el 20% 

de la muestra se encuentran en el nivel logrado de incremento de usuarios y 1 que 

representa el 6.667 de la muestra se encuentra en el nivel proceso, en el nivel inicio 

no se encuentra ningún usuario. 

En cuanto a los totales de la variable Incremento de usuarios se observa que 

9 docentes que representan el 60% de la muestra se encuentra en nivel logrado y 

el 40% equivalente a 6 usuarios se encuentran en nivel proceso, en nivel inicio no 

se encuentra ningún usuario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Fuente: Tabla N° 6 

Tabla 8 PRUEBA DE RHO DE SPEARMAN ENTRE LAS VARIABLES LUGAR Y 

TIEMPO Y EL INCREMENTO DE USUARIOS 

  Lugar y 

tiempo 

Incremento 

de usuarios 
 Coeficiente de 

 correlación  

1,000 ,476 

Lugar y tiempo 
  

 Sig. (bilateral)  .  ,073 

Rho de 

Spearman 

N 15 15 

Coeficiente de 

 correlación  

,476 1,000 

Incremento de 

usuarios 

  

 Sig. (bilateral)  ,073  . 

 N 15 15 

40 

40 

35 
33.33 

30 

25 20 

20 

15 

logrado 

proceso 

inicio 10 6.67 

5 1 0    0    0 0 0 
0 

logrado proceso 

Incremento de Usuarios 

inicio 

Gráfico 3 RELACIÓN ENTRE LUGAR Y TIEMPO Y EL INCREMENTO DE 

USUARIOS 
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HO: No existe una relación significativa en la dimensión Lugar y tiempo y el 

incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

HA: Existe una relación significativa en la dimensión Lugar y tiempo y el incremento 

de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

Cabe indicar que, el valor del rho de spearman entre la dimensión Elementos 

del producto y la variable Incremento de usuarios, arrojó un valor de 0,476 con una 

significancia de 0.073, debido a que el valor del rho de spearman es muy cercano 

a 0, podemos indicar que la variación en la dimensión Lugar y tiempo de la variable 

Marketing educativo se ve explicada en un 47.6% por la variable Incremento de 

usuarios, por lo cual, no se puede determinar una relación entre las variables. 

Asimismo, de la verificación de la significancia se debe indicar que dado que 

el valor es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula la cual indica la no influencia 

entre las variables, rechazando la hipótesis alternativa. 

Objetivo Específico 3: Determinar la relación que existe entre la productividad y 

calidad y el incremento de usuarios 

Tabla 9 RELACIÓN ENTRE LA PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 

Incremento de usuarios 

  
Logrado Proceso Inicio Total 

  N° % N° % N° % N° % 

 P
ro

d
u

c
ti

v
id

a
d

 y
 

C
a
li

d
a

d
 

Logrado 8 53.33 5 33.33 0 0.00 13 
86.6 

7 

Proceso 1 6.67 1 6.67 0 0.00 2 
13.3 

3 

 
Inicio 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 
0 

 
0.00 

 Total 9 60.00 6 40.00 0 0.00 15 0.00 

Fuente: Cuestionario aplicado a docentes 
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Se observa en la tabla N° 4 la relación entre la dimensión Productividad y 

calidad de la variable Marketing educativo y la variable Incremento de usuarios en 

la Unidad Educativa Pueblo Nuevo. 

Podemos ver que del total de usuarios (15); 13 de ellos que representan el 

86.67% de la muestra se encuentran en el nivel logrado de Productividad y calidad, 

de los cuales 8 que representan el 53.33% de la muestra se encuentran en el nivel 

logrado de la variable incremento de usuarios,5 que representan el 33.33% de la 

muestra se encuentran el nivel proceso de Incremento de usuarios, en el nivel e 

inicio no se encuentra ningún usuario. 

Se observa también que 2 usuarios que representan el 13.33% de la muestra 

se encuentran en el nivel proceso de la dimensión Productividad y calidad, de los 

cuales 1 que representa el 6.67% de la muestra se encuentra en el nivel logrado de 

Incremento de usuarios y 1 que representan el 6.67% de la muestra se encuentra 

en el nivel proceso de Incremento de usuarios, en el nivel inicio no se encuentra 

ningún usuario. En el nivel inicio de la dimensión Productividad y calidad no se 

encuentra ningún usuario. 

En cuanto a los totales de la variable Incremento de usuarios se observa que 

9 docentes que representan el 60% de la muestra se encuentra en nivel logrado y 

el 40% equivalente a 6 usuarios se encuentran en nivel proceso, en nivel inicio no 

se encuentra ningún usuario. 

Gráfico 4 RELACIÓN ENTRE LA PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD Y EL 

INCREMENTO DE USUARIOS 

 

 

 

 

 

 

 

                Fuente: Tabla Nº 8 
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Tabla 10 PRUEBA DE RHO DE SPEARMAN ENTRE LAS VARIABLES LA 

PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD Y EL INCREMENTO DE USUARIOS 

  Productivida

d y calidad 

Incremento 

de usuarios 

 Coeficiente de 

 correlación  

1,000 ,415 

Productividad y 

calidad 

  

 Sig. (bilateral)  .  ,124 

Rho de 

Spearman 

N 15 15 

Coeficiente de 

 correlación  

,415 1,000 

Incremento de 

usuarios 

  

 Sig. (bilateral)  ,124  . 

 N 15 15 

 

HO: No existe una relación significativa en la dimensión Productividad y calidad y 

el incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

HA: Existe una relación significativa en la dimensión Productividad y calidad y el 

incremento de usuarios en la Unidad Educativa Pueblo Nuevo, Ecuador, 2021. 

Se debe manifestar que, el valor del rho de spearman entre la dimensión 

elementos del producto y la variable incremento de usuarios, proyectó un valor de 

0,415 con una significancia de 0.124, debido a que el valor del rho de spearman es 

muy cercano a 0, podemos indicar que la variación en la dimensión Productividad 

y calidad de la variable Marketing educativo se ve explicada en un 41.5% por la 

variable Incremento de usuarios, por lo cual, no se puede determinar una relación 

entre las variables. 

Asimismo, de la verificación de la significancia se debe indicar que dado que 

el valor es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula la cual indica la no influencia 

entre las variables, rechazando la hipótesis alternativa. 
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V. DISCUSIÓN 

La discusión de los resultados del estudio se realiza teniendo en cuenta los 

factores que orientan la existencia de los objetivos de investigación y los elementos 

que los constituyen dentro de una estructura interna, como los datos estadísticos 

más relevantes para cada objetivo de investigación. 

La investigación histórica relacionada con estos hallazgos y bases teóricas, 

todo esto se lleva a cabo con el objetivo de demostrar que los resultados obtenidos 

son se suma importancia para la información real y teórica en el estudio. 

En cuanto al objetivo principal la relación entre marketing educativo y 

crecimiento de usuarios en la unidad educativa de Pueblo Nuevo Babahoyo 2021, 

se encontró que según el método SPEARMAN, existe una relación significativa 

entre el marketing educativo continuo y el crecimiento de usuarios en este sentido 

se utilizan los datos estadísticos de correlación de Pearson para contrastar la 

hipótesis general por ser variables paramétricas, variables no paramétricas. 

En cuanto al valor del coeficiente de correlación de Pearson entre las 

variables educación en marketing y crecimiento del usuario, dio como resultado un 

0.57 con un nivel de significancia de 0.087. 

Debido a que el valor del coeficiente de correlación de Pearson es cercano 

a 0.05, podemos decir que el cambio en la ganancia del usuario del 5.7% se explica 

por el marketing educativo, por lo que la correlación no puede ser variables de 

afirmación. 

Debemos enfatizar que la idea de que la unidad educativa “Pueblo Nuevo” 

es una institución pública ubicada en la parroquia rural de Febres Cordero en el 

cantón Babahoyo, provincia de Los Ríos, durante el período académico 2021, se 

ha reducido los usuarios (estudiantes). 

 Según los directivos, hasta el 2019, la institución cuenta con 800 

estudiantes, durante este período solo se registran 389 personas, lo que significa 

una disminución del 51%. 

En cuanto a los objetivos específicos:  
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Para determinar la relación entre los factores del producto y el aumento de usuarios, 

se puede demostrar que en el número total de docentes (15); 6 de ellos representan 

40% de la muestra, en la ganancia del factor de producto, de las cuales 3 

representan 20% muestras en la ganancia del usuario, 3 representan 20%, la 

plantilla está en el nivel de proceso de aumentar el usuario. 

También observamos que 9 usuarios que representan 60% muestras están 

en el nivel de proceso de la dimensión Elemento de producto, de los cuales 6 

representan 40% muestras en el nivel de incremento de usuario alcanzado y 3 

personas representan el vigésimo, muestra en el nivel de aumento de usuario, en 

el nivel de inicio sin usuarios. 

No hay usuarios al comienzo de la dimensión elementos de producto. En 

cuanto a la suma de la variable Incremento de usuarios, observamos que 9 

docentes representan 60% muestras a nivel de logrado y 40% equivalen a 6 

usuarios a nivel de proceso, a nivel principiante tienen usuarios. 

Según Wilson Giraldo Pérez, María Cristina Otero Gómez (2017), es 

indispensable conocer los diferentes grupos de consumidores tanto actuales como 

potenciales con el objetivo de desarrollar destrezas específicas y correctas para 

cada segmento de acuerdo a su propia escala de beneficio, permitiendo posicionar 

a la empresa, producto o marca, para que de esta manera se contribuya en el 

desarrollo del mercado. 

En lo que respecta al objetivo:  

Determinar la relación entre ubicación y tiempo y crecimiento de usuarios, 

podemos observar que 11 usuarios representan el 73.33% se ubicaron en el nivel 

de proceso de la dimensión factor de producto, donde 6 personas representan 

66,67% el mejoramiento de usuarios y 5 representan muestras de 33,33% en el 

nivel de proceso de mejora del usuario, en el nivel inicial no hay usuarios. 

En el nivel inicial de las dimensiones lugar y tiempo, el 26.67% representan 

la muestra en el nivel de proceso, por lo que no se encontraron usuarios en el nivel 

de inicio. 
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Por otro lado, en el incremento de usuario, observamos que 9 docentes 

representan 60 % y se encuentran en el nivel de logro y 40% equivalen a 6 usuarios 

en el nivel de proceso. 

Según lo identifica León Trahtemberg (2000) El intercambio a distancia 

computarizado entre estudiantes trabaja para eliminar algunos de los estigmas 

clásicos al ser independiente de la edad, género, apariencia física, religión y 

nacionalidad del interlocutor. 

También permite superar la rigidez del curso clásico de 5 minutos, ya que 

rompe las barreras de la programación formal simultánea y permite el intercambio 

asincrónico entre personas que viven en diferentes lugares y regiones, a diferentes 

horas, esta independencia de lugar y tiempo le permite llegar a estudiantes que 

quizás no puedan tomar juntos los mismos cursos regulares. 

Pero no todos son virtuosos. La distancia "seca" al maestro al quitarle la voz, 

la imagen, las expresiones faciales, el humor y la ironía.  

Un diálogo profundo entre personas que realmente no se conocen es difícil, 

especialmente si no existe una confianza básica entre ellos. 

Además, los estudiantes que completan cursos en línea generalmente están 

motivados, son independientes, autónomos y se sienten cómodos al expresarse 

por escrito.  

Pero hay muchas personas que no se encuentran en la misma situación. 

Los administradores de estas formas de instrucción dicen que para que las 

lecciones sean exitosas, el maestro debe alentar en todo momento a sus alumnos, 

con quienes debe tener una interacción regular para asesorar, moldear su 

pensamiento y fomentar un ambiente en el que se animen trabajar.  

Se necesita mucho tiempo, energía y compromiso por parte del profesor.  

Es por ello que los mayores éxitos en educación a distancia se dan en 

adultos, mientras que en adolescentes los resultados son ambiguos. 

En la formación del profesorado, la educación en línea hoy en día es una 

modalidad muy satisfactoria, ya que se manifiestan nuevas ideas que pueden 



31 
 

moldear sus propios criterios y estilo de trabajo, la educación en línea es de ayuda 

ya que evita precio de viaje, materiales no tiene la limitación de tener que ajustarse 

al horario de todos, facilitando el intercambio heterogéneo del departamento y 

además brinda a los docentes exposición a los mejores expertos en cada disciplina. 

Sin embargo, muchos de los beneficios de la educación en línea también se 

pueden encontrar en una buena educación presencial, por el contrario, la educación 

en línea tiene sus desventajas y puede llegar a ser cuestionada como la educación 

tradicional, se debe tener en cuenta que el estilo de enseñanza aún sigue siendo 

muy convencional, para actualizarlo de forma rápida, los docentes se ven en la 

obligación de tener un contacto interpersonal frecuente y variado en diferentes 

momentos del día, lo que no es satisfactorio para los profesores, los seminarios 

focalizados suelen ser de varios días al año. 

En relación al objetivo:  

Estableceremos la relación que existe entre la productividad y calidad y el 

incremento de usuarios se verifico que del total de usuarios (15); 13 de ellos que 

representan un 86.67% de un nivel logrado, 8 docentes representan el 53.33% en 

el nivel logrado de la variable incremento de usuarios, y 5 representan el 33.33% 

del nivel proceso de incremento de usuarios. 

También observamos que 2 usuarios representan el 13.33% del nivel 

proceso de la dimensión productividad y calidad, de los cuales 1 representa el 

6.67% en el nivel logrado de incremento de usuarios, en el nivel inicio de la 

dimensión productividad y calidad no se encuentra ningún usuario. 

Según Edith Georgina Surdez-Pérez (2018) El avance de un país depende 

de la gran medida de calidad de sus universidades y la satisfacción de sus alumnos 

ya que es un indicador del mismo.  

Sin embargo, para la calidad de la educación, no es posible establecer un 

concepto general que se aplique a todos los establecimientos de educación 

superior.  
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Sin embargo, tomando los criterios de referencia de las instituciones 

educativas internacionales y las investigaciones de diferentes autores, es posible 

señalar los criterios integrados.  

La complejidad percibida y real de la educación de calidad justifica la 

decisión de dimensiones e indicadores, teniendo en cuenta diferentes contextos. 

Al respecto, la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la 

Ciencia y la Cultura (2014) recomendaciones a los miembros sobre el objetivo de 

lograr una educación de igual calidad y un aprendizaje permanente para todos. 

Considera los elementos esenciales que contribuyen a ello: docentes bien 

capacitados y motivados; el contenido es apropiado para que el estudiante logre un 

nivel suficiente de conocimiento y habilidad de acuerdo al nivel de estudio; entorno 

de aprendizaje seguro e inclusivo y desarrollar la capacidad de los estudiantes para 

innovar, crear y adaptarse al cambio social. 

Por la importancia de la satisfacción de los estudiantes como indicador de la 

gestión de la calidad educativa, es objeto de investigación en el ámbito académico. 

Se ha interpretado a la luz de teorías que han surgido en el campo de la gestión de 

la disciplina y en la teoría de las organizaciones. 

Para María Inés Abrile de Vollmer (1994) La combinación de principios 

políticos, pedagógicos y administrativos conforma la estructura del sistema 

educativo, que a su vez determina cada uno de los niveles, criterios y coordinación 

con los que cuenta.  

Por medio de este cada una de las partes en las que el sistema satisface las 

necesidades educativas planteadas por la sociedad en un contexto espacial y 

temporal dado. 

Las tendencias en el nuevo nivel de cambio de la demanda permiten 

distinguir tres ejes principales:  

La ventaja de competencias básicas para adquirir conocimientos básicos y 

generales, necesarios para todo el pueblo, esta tendencia acompaña las 

estrategias relacionadas con la cobertura, como la prolongación de la escolaridad 

y el aumento de la obligatoriedad de la educación básica, incluida la educación 
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infantil y estrategias afines relacionadas con la equidad y la educación de calidad, 

como la homogeneidad de metas y resultados. 

La calidad del conocimiento no solo depende del nivel de desarrollo de cada 

país, sino también de la capacidad de formación e investigación para atender los 

requerimientos de la integración internacional. 
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VI. CONCLUSIONES 

Después de haber analizado cada variable y su relación concluimos con lo 

siguiente: 

1. Se pudo concluir en base al objetivo principal que el valor del coeficiente 

de correlación de Pearson es cercano a 0,5, podemos indicar que la 

variación en el incremento de usuarios se ve explicada en un 45.7% por el 

marketing educativo, por lo cual no se puede afirmar la correlación de las 

variables como lo demuestra la tabla Nº3.  

2. En cuanto a los objetivos específicos debido a que el valor del rho de 

spearman es muy cercano a 0 lo elementos del producto de la variable 

Marketing educativo se ve explicada en un 10% por la variable incremento 

de usuarios, por lo cual, no se puede determinar una relación entre las 

variables, como lo demuestra la tabla Nº5. 

3. Dado que el valor rho del lanzador es muy cercano a 0, podemos afirmar 

que el cambio en las dimensiones Ubicación y tiempo de la variable 

Marketing Educativo se explica en un 47.6% por el incremento en la 

variable numero de usuarios, por lo que no se puede establecer relación 

entre las variables, como lo demuestra la tabla Nº7, 

4. Dado que el valor rho del lanzador es muy cercano a 0, podemos mostrar 

que el cambio en las dimensiones Productividad y calidad de la variable 

Marketing Educativo se explica en un 41.5% por el incremento en la 

variable número de usuarios, por lo tanto, no existe relación entre las 

variables, como lo demuestra la tabla Nº9. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Se Una vez obtenidas las conclusiones se pudo determinar la siguiente 

recomendación. 

La unidad educativa Pueblo Nuevo debe implementar formas de relación del 

marketing educativo e incremento de usuarios con sus respectivos indicadores y 

dimensiones. 

Se recomienda elevar las formas de estrategias de elementos del producto 

para que exista un incremento significativo y de tal manera exista una relación entre 

sí. 

En cuanto a la variable de lugar y tiempo se pueden desarrollar estrategias 

de marketing para que tenga relación en cuanto al incremento de usuarios y el 

marketing educativo de la institución. 

Dado a que los valores arrojan que no existe una relación entre las variables 

se recomienda ejecutar estrategias de marketing educativo en cuanto a la 

productividad y calidad. 
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