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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacién entre marketing
educativo y desarrollo institucional en una institucion educativa de Surco. Se
fundamenta en la teoria del marketing para instituciones educativas de Juan
Manuel Manes. Es de tipo de estudio basico, su enfoque cuantitativo, disefio
no experimental correlacional, transversal. La poblacion fue de 100 docentes
con una muestra de 70 a quienes se aplicaron cuestionarios mediante la
escala de Likert validados por expertos en la tematica y metodologia quienes
emitieron una suficiencia promedio de 90,5% considerandolo como
aplicable; y la confiabilidad se determind mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach teniendo como resultado 0,901 para marketing educativo y 0,929
para desarrollo institucional. El resultado descriptivo fue que el marketing
educativo se relaciona con la gestion educativa con un nivel de correlacion
es moderado (Rho 0,512 y p-valor 0,001). Se concluye que se debe
implementar las estrategias del marketing educativo para mejorar el

desarrollo institucional y asi posicionar la marca del colegio.

Palabras clave: Marketing, producto, precio, plaza, promocion.



Abstract

The objetive of the research was to determine the relationship between
educational marketing and institutional development in an educational institution in
Surco. It is based on the theory of marketing for educational institutions by Juan
Manuel Manes. It is a basic study type, its quantitative approach, non-
experimental, correlational, cross-sectional design. The population consisted of
100 teachers with a sample of 70 to whom questionnaires were applied using the
Likert scale validated by experts in the subject and methodology who issued an
average sufficiency of 90.5% considering it as applicable; and the reliability was
determined using the Cronbrach Alpha coefficient, resulting in 0.901 for
educational marketing and 0.929 for institutional development. The descriptive
result was that educational marketing is related to educational management with a
moderate level of correlation (Rho 0.512 and p-value 0.001). It is concluded that
educational marketing strategies should be implemented to improve institutional

development and thus position the school's brand.

Keywords: Marketing, product, price, place, promotion.



I.INTRODUCCION

A nivel Internacional de acuerdo con Manes (2004) existe dificultad del uso del
marketing por parte de las formaciones educativas, cuantiosas instituciones no
aplican al 100% el marketing. Segun Zapata (2012), la red de servicios de
caminata y educacion no estan relacionados y estrechamente relacionados con la
calidad de sus servicios, y la promocion del marketing no esta orientada a la
difusién y actividad de proyectos educativos. Educacién, es decir, publicidad,
promocion profesional. Institucional, Relaciones publicas, Periodismo, Marketing
directo, Marketing digital creativo. No realizar juntas informativas que impulsen
las matriculas institucién, Distribuir volantes de agencias, folletos con fotos,
exhibir videos, no involucrar a los profesores, no promover organizaciones
locales, ferias y exhibiciones que destaquen logros y servicios, hacer o hacer mal
telemarketing, capacitar al que va a prestar servicio telefonico en periodo de
matriculacion. carecer de materiales de presentacion, folletos explicativos que
contengan ilustraciones fotograficas.

Diaz, Hernandez y Barreiro (2005) diagnosticaron problemas en marketing,
desempenio y problemas de desemperfio del servicio, mala orientacion al mercado,
uso insuficiente de técnicas de marketing, conceptos erréneos, acerca de las
variables de marketing especificas, falta de planes de marketing, carencias es el
uso insuficiente de herramientas, falta capacitar a expertos en estos temas con la
experiencia requerida y el nivel requerido de actualizacion sobre variables de
marketing especificas.

A nivel nacional, Solis (2004) Menciona los mayores problemas del
marketing educativo a nivel nacional son miedo al cambio, falta de planificacion,
falta de participacion de los empleados, falta de conocimiento de nuestro
segmento de productos, falta inversion publicitaria, programas de formacion de
ventas, base de datos, personal de ventas, estrategias de promocion como
folletos, avisos luminosos, banners, campafas prensa, ferias vocacionales, Bayly
y Solis (2008) también agregan que la existencia de una oferta educativa diversa
a nivel socio-econdmico ha dado lugar a una competencia desleal entre las
instituciones educativas privadas, esto fue alentado a sus hijos en el sector de la
educacion privada. Uno de los principales problemas con las instituciones en la

actualidad es la alta competitividad.



A nivel local, su director de los centros educativos es de rango militar con
desconocimiento de la realidad educativa, por lo que cuentan con asesores
educativas, los directores de los colegios son de carrera en la docencia, pero a su
vez no tienen autonomia en decidir la parte econdmica para las mejoras y
desarrollo de publicidad, lo cual es uno de los problemas que tiene la institucion,
eso implica una deficiencia del marketing educativo a nivel nacional para las
instituciones educativas, otro problema es no consultar a las familias que
necesidades tienen ellos como clientes internos y antiguos, no cuentan con una
base de datos, no se simplifican los tramites, como la inscripcién Unica, no hay
actividades de invierno, no promueven viajes que daria mucho prestigio a un
colegio teniendo de lado la fuerza aérea para viajes al exterior, no cuenta con pats
de actividades como inglés desde la infancia. En particular la institucién educativa,
no cuenta con un buen marketing a nivel local, solo es la comunicacion del boca a
boca o por ser hijos del personal militar, por otro lado, se desconoce como son los
servicios que brinda la Institucion a la sociedad, es por ello que viendo la
problematica en la Institucion y teniendo un buen mercado contribuyendo al
servicio que se brinda y contribuir a la mejora y tener ingreso a esta casa de
estudios. Para el efecto se formula el problema general ;Qué relacion existe
entre marketing educativo y el desarrollo institucional en una Institucion Educativa,
Surco-Lima 20227 Asi mismo los problemas especificos ;Qué relacion existe
entre el marketing educativo de producto, precio, plaza, promocion y el desarrollo
institucional, en una Institucion Educativa, Surco-Lima 20227 ;Para qué hago la
investigaciéon? Me permite identificar un publico objetivo, averiguar qué piensan
acerca de la marca o producto lo que ayudara a la investigacion a un mercado
correcto. ¢ por qué hago la investigacion? La investigacion de mercados ayudara
las intenciones de compra de los consumidores, saber por qué los clientes no
compran los productos, que es lo que quieren, analizar las competencias
cercanas con el fin de conocer sus preferencias y analizar que ofrecen ellos que
nosotros no.

Para el efecto se formul6 el objetivo general: Determinar la relacion entre
el marketing educativo y el desarrollo institucional, en una Institucion Educativa,
Surco- Lima 2022. Asi mismo los objetivos especificos: Determinar la relacién
entre el marketing educativo de producto, precio, plaza, promocion y el desarrollo

institucional, en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022.



Para comprobar la investigaciéon se formuld la hipétesis general: El
marketing educativo se relaciona significativamente con el desarrollo institucional
en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022, también se formularon
hipoétesis especificas: El Producto, precio, plaza y promocién se relaciona
significativamente con el desarrollo institucional, en una Institucion Educativa,
Surco- Lima 2022.

Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional, se han observado encuestas en denominaciones y variables
de desarrollo institucional, Coca y Santos (2015) han determinado la posible
relacion entre la educacion y el procesamiento de marketing de distribucion, los
disefilos no estan establecidos por 30 maestros, aplicaciones de aplicaciones y
conclusiones que no hay Las relaciones directas (RHO, 732), RRERENAS (2015)
también establecieron las relaciones de las termitas entre las variables, con un
grado de correlacidn, incluidos 271 objetos. Se han utilizado los cuestionarios.
Llegé a un término de que habia una relacion alta (R = 0,854) entre marketing
educativo y imagenes institucionales. Najera (2017) explico el proceso de
marketing pedagogico, su busqueda es una descripcion y cuestionarios de
correlacion que se han aplicado a 50 trabajadores que resultan en una alta
relacion 775, concluyendo que el nombre del calculo de la compaiia debe ser
redisefiado en el sector formativo. Otro, Elorza (2015), sus estudios determinan
modelos de herramienta de marketing debe contar el medio ambiente de un
movimiento comercial de una organizacion. Es fundamental y cuantitativo y sus
resultados son solo el 40% del uso del marketing como instrumentos de
herramientas. Concluye que las negociaciones y talleres deben llevarse a cabo
en las escuelas secundarias.

Gordillo, Dominguez, Vega, De la Cruz y Angeles (2017), tuvieron una
disminucién de (0.240) de sus variables, su estudio guarda en sefalar la
correlacion entre el marketing educativo y la satisfaccion de los alumnos, segun el
meétodo descriptivo cuantitativo, y la aplicacion del cuestionario a un muestrario de
361 estudiantes el producto de los resultados muestra hallarse debilidad en el
marketing educativo y muestra la insatisfaccion de los estudiantes; Concluy6 que
es indispensable implementar un objetivo de marketing que desarrolle la gestion

en el centro educativo, revelando entre brechas y reteniendo el mayor numero



posible de estudiantes. Dolores (2015) en su investigacion, el objetivo, es
implementar un estudio de marketing educativo orientado a incrementar la
condicion, y se aplicd el cuestionario a 56 cooperadores que miden aspectos de
suma importancia como la experiencia y perspectiva de los clientes, y sus
productos fueron positivos y el nivel fue 75 vy finalizo la necesidad de desarrollar
un plan con el fin de mejorar las tareas en las instituciones educativas. Otra
opinion, Cadena, Almanza y Ustate (2018) en su enunciado; Su objetivo es
comprender las estrategias de marketing educativo y la competitividad, a través
de un enfoque seccional cuantitativo, disefio de correlacion y cuestionarios
disefiados para 252 miembros de una comunidad educativa. La educacion resulta
en relaciones reducidas de .245 entre variables porque no son las estrategias
necesarias para atraer estudiantes. y sus necesidades no son tomadas en cuenta,
concluyen destacando en la importancia de efectuar estudios de mercado con
anticipacion para conocer las necesidades y desventajas de los miembros de la
sociedad educativa.

Se encontraron investigaciones con referencia a los trabajos anteriores
revisados a nivel nacional sobre la variable marketing educativo, tenemos a Silva
(2018) tiene como fin vincular el marketing educativo y la adquisicion de clientes
con la institucion, el tipo es basico, la descripcion del disefio esta vinculada, tiene
372 encuestados, sus resultados se correlacionan con una moderada correlacion
de 0,522 entre las variables y concluye que el disefio de pagina de fans atractivo y
creativo Se deben crear talleres con descuentos tentadores para aumentar la
interaccion con el cliente. Por otro lado, Baguelo (2018) definié en sus busquedas
de investigacion marketing educativo y desarrollo institucional, y recogié las
pruebas de 127 alumnos, lo que llevé a una alta correlacién entre variables de
0,712, y sugirio la implementaciéon de planes de marketing educativo. Garcia
(2015) determina la gestion del marketing educativo y la orientacion correcta para
mejorar el nivel de desarrollo institucional. Su investigacién se asocidé con 468
alumnos. Su puntuacion a una proporcion muy revelador de 0,795. Por otro lado,
Coca y Santos (2015) identificaron los vinculos de relaciones del marketing
educativo y el desarrollo organizacional, un plan no experimental que incluye 30
profesores, cuestionarios aplicados y resultados. Sostiene que existe una alta
relacion directa (Rho, 732), sin embargo, Cardenas (2015) también establece una

correlacion de variables, es decir, el grado de asociacién entendido con 271
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sujetos. Se utilizd el cuestionario. Finalizé6 que hay una relacion altamente valiosa
(r = 0.854) el marketing educativo y la imagen institucional, Gutiérrez (2013)
concluye que existen relaciones altas en sus dimensiones El marketing educativo
con calidad de servicio (Rho = 0,896; p = 0,000) y (Rho = 0,710; p = 0,000) tiene
una correlacion significativamente media y débil entre la dimension precio y la
calidad de los servicios educativos para las instalaciones estudiadas (Rho = 0,425
y p = 0,002) en cambio, elevando al cuadrado el volumen, que muestra
independencia de la calidad educativa (Rho = 0,248 y p = 0,730), se concluye que
el marketing educativo esta relacionado con la calidad de los servicios educativos
(Rho =0,710 y p = 0,000).

Centeno & Méndez (2017), quienes en la tesis “las estrategias de
marketing y su relacion con el nivel de preferencias de la institucion de formacion
profesional senati — Satipo, 2017” , se propusieron como finalidad comprobar la
semejanza entre las estrategias de marketing 15 y el grado de preferencias de la
institucion de formacién profesional SENATI — Satipo, 2017, utilizaron como
disefio de investigacion correlacional descriptivo, con una muestra de 295
estudiantes egresados el afio 2015 y 2016, se aplicé como instrumento de
evaluacion la encuesta mediante el instrumento el cuestionario, como resultado se
obtuvo, considerar estrategias de marketing en la institucion son regulares a la
mayoria de las veces (59.1%) y que tienen un nivel medio de preferencia de
(61.3%). Demostrando asi la semejanza significativa entre las estrategias de
marketing y la elevacién de preferencias de la institucién de formacion profesional
SENATI, donde r= 0.479 y Z calculada es 3.9462>1.96 que es la z critica. Se llegd
a la conclusién que las estrategias planteadas en la institucion son medianamente
atractivas y que en su mayoria se decide su preferencia entre otras casas de
estudio, logrando la aceptacion de la institucion profesional SENATI”.

Gutiérrez (2014) estudio de Rho de Spearman p < 0,05, respalda en el
SPSS V19.0. existe correlaciones altas y significativas accede las dimensiones
promocién y marketing, [(r = 0,896; p = 0,000) y (r s = 0,710; p = 0,000)]; rechaza
la hipétesis nula. correlacion moderada, alta y significativa (r s = 0,66 y p =
0,000) accede la dimension servicio y calidad educativa. La relacion es
moderada, baja y significativa de la dimension precio y calidad del servicio
educativo de las Instituciones en estudio (r s = 0,425y p = 0,002). De otro lado,

la dimension plaza, mostré autonomia con la calidad educativa (rs = 0,248 y p =
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0,730), se rechaza la hipétesis nula. Para finalizar el marketing educativo se
correlaciona con la calidad del servicio educativo (r s= 0,710 y p= 0,000)
apreciacion de docentes en las Instituciones Educativas.

La investigacion se sustenta en la teoria de las dimensiones del marketing
Educativo, Alvarado (2011) en su investigacion defini6 que es una necesidad
que contribuye a desarrollar proyectos educativos donde el estudiante desarrolle
su bienestar por medio de los servicios que se brindan. Asimismo, La
Asociacion Estadounidense de Marketing (AMA, 2017) define un grupo de
procedimientos, capacidades y desarrollo innovadores que se utilizan con el fin
de crear ofertas que son apreciados por los clientes, los contribuyentes y la
comunidad en general. Se trata de una serie de planes con proyectos creados
en medio de acuerdos de valor y negociaciones entre la empresa y el cliente.
Ademas, Vélez (2010) también define que, en la misma linea, la conciencia
social de la educacién requiere un enfoque equilibrado del marketing, no de
mercado o activo, basado en la investigacion de las necesidades de disefio de la
comunidad educativa.

Ademas, Vélez (2010) también identifica que, en la misma linea, la
conciencia social de la educacién requiere un enfoque equilibrado del marketing,
no comercial o activo, que su procedencia en la investigacion de las obligaciones
de la comunidad educativa para disefiar proyectos basados en la calidad.
estrategias de satisfaccion. y mejora continua de las organizaciones. De igual
forma, para Manes (2008), el marketing educativo se define que el desarrollo de
las investigaciones sociales que atienden a mejorar e implementar proyectos
educativos. que satisfagan las necesidades de valor percibido. Monferrer (2013)
definid en su investigacion que el marketing es la captacion de productos vy
trabajos, a través de la publicidad, la comunicacién y las ventas, incluso si el
cliente no tiene intencion de obtenerlo.

En cuanto a los autores definen la variable de Desarrollo Institucional,
Cummings y Worley (2010) afirmé que el desarrollo institucional es una fase de
cambio social donde incluye un soporte sistematizado y tiene en cuenta los
elementos, culturales, tecnoldgicos, economicos, politicos, sociales, de
infraestructura, de mejora, etc. afectar el trabajo de la empresa donde solicita
variaciones profundas en la formacién organizacional, Salcedo (2009) afirma:

Debe ser focalizada, pero mas bien un continuo, planeado y sistematico. El
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crecimiento de las organizaciones educativas no es una variacion automatica a
un amplio plazo que deba planificarse, organizarse y evaluarse cuidadosamente.
Enemark, (2006) defini6 La creacion de instituciones es un tema estratégico
respaldado por programas de creacion de capacidad en todo el procedimiento.
El desarrollo institucional favorece el crecimiento y construye acciones
estratégicas a grandes plazos. enfocadas en las competencias clave de
programas educativos, organizaciones profesionales y gestion territorial.
Asimismo, Tovar Garcia, (2007) definid el mercado libre como un distribuidor de
los recursos y los derechos de propiedad como instituciones cuyo desarrollo
institucional sirve como columna vertebral de la economia.

Schacter (2000) lo apunta como premisa fundamental, en el campo del
desarrollo institucional, verlo como una nueva manera de hacer negocios, una
modificacion social que requiere el apoyo del sistema y un cambio en la cultura
de sus patrocinadores y sus operaciones. Alvarado (2011) se define como. Un
proceso organizado, coordinado e institucional que busca incrementar la
condicion igualdad y relevancia de los trabajos prestados. Esto se hace
modificando los procesos relacionados con el contenido y su organizacion
institucional. También mencionado por Cummings y Worley (2010). El desarrollo
institucional es un medio de transformacion social donde requiere un apoyo
sistematico y tiene en cuenta todos los elementos culturales, econdmicos,
politicos, sociales, tecnolégicos, de infraestructura e innovacién. nuevo, etc. Esto
afecta las acciones de la empresa y, en efecto, cambia profundamente la cultura
organizacional de los intérpretes involucrados. Varon Garcia y la Ciudad (2009).
Es un procedimiento de origen facticos y elementos que tienen como objetivo
permitir que las medidas educativas se tomen de la mejor manera posible. En
este sentido amplio y efectivo, la regulacion puede incluir la politica educativa
(educacion a través del poder politico del estado); Gestion escolar (un paquete
de medidas para implementar las orientaciones de la politica educativa); Ley de
educaciéon (sistema estandar para la definicidn de las actividades educativas
estatales) y la propia organizacion escolar, cuya normativa pedagdgica
especializada se concentra en los elementos de las instalaciones escolares y
sus inmediaciones.

Pulido (2003) lo define la siguiente manera: un proceso dinamico y

dinamico), por lo que el desarrollo de la organizacién se ha adaptado al medio
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ambiente en el que se desarrolla para que pueda lograr su objetivo. Porras y
Robertson (2001) son una tarea a largo periodo y son respaldados de manera
muy particular por personal descentralizado y administrado para mejorar y
desarrollar la visién de las organizaciones educativas, los derechos de estudiar y
resolver problemas a través de la gestidn y la cooperacion continua con el clima
de la Organizaciéon. El desarrollo en la institucion es un cumulo en teoria,
estrategias técnicas y valores para cambiar el entorno laboral de una
organizacion para mejorar el crecimiento personal y progresar el desempefio de

la organizacion.
Dimensiones marketing educativo.

McCarthy (2001) cito las dimensiones: marketing de productos: es un trabajo
educativo dentro del rango total. Aunque un programa minimo para acatar, la
ascendente autonomia de las instituciones educativas ha aprobado desarrollar
proyectos formativos unicos mas acordes con las realidades sociales
circundantes Esta variable es la mas importante, si no hay producto o servicio, la
empresa no hace nada, el producto debe enfocarse en los aspectos tangibles e
intangibles que los potenciales clientes podran apreciar una vez que hayan
comprado. Encontramos que hay aspectos importantes como la educacién que
brinda, la preferencia que da en cuanto al tipo de educacion, servicios dentro de
las instalaciones, servicios adicionales, programas deportivos, imagen de marca,
reputaciéon y promocion del centro, y posterioridad. servicio de venta y

mantenimiento de las instalaciones en un ambiente agradable.

Price Marketing: La educacién gratuita es la mitad de la verdad, diciendo que la
gente apoya el sistema educativo con impuestos. La educacidon gratuita tiene la
ventaja de un acceso igualitario a la educacion, pero también tiene la desventaja
de que lo que no se paga a menudo no se toma en serio. Estudiar el efecto del

precio sobre la elasticidad de la demanda de un producto o servicio.

Square Marketing: Conformar la prestacion de las misiones educativas de plaza,
deben ser consistentes y homogéneas en proporcion a la importancia de los
servicios tanto en la imagen que transmiten como en la red virtual en las
instituciones educativas.

Marketing publicitario: define la publicacidon y animacién de un proyecto

educativo, ya sea por propuesta o mediante mecanismos de promocién



especificos. Estos son: publicidad, promocién corporativa, relaciones publicas,
periodismo, marketing directo y marketing digital creativo.

Cummings y Worley (2010), indicaron los siguientes tamafios: Impulsado hacia
"una visidn en la que las partes de una organizacion deben combinar técnicas,
habilidades y técnicas para administrar y utilizar medios en lograr los objetivos".
Se describe a las percepciones de los miembros sobre su capacidad para aplicar
centros técnicos en su entorno satisfaciendo aquellas necesidades, tal como los
instrumentos, técnicos y procedimientos utilizados para transformarlos en
productos. Se describe a la 'percepciéon de los individuos de la empresa para
gestionar sus propios recursos y optimizarlos en beneficio de la organizacion, o
para utilizar o gestionar recursos escasos para la satisfaccion". Mejoria continua
indica que la "percepcién de los socios de la organizaciéon de que aplican su
creatividad a la resolucién de problemas, desarrollando y mejorando productos,

Procesos y Servicios ".

ll. METODOLOGIA

3.1 Tipos de investigacion
Modelo de encuesta y proyecto es no experimental, transversal, segun Samperi
(2003), cuando los datos se recolectan a la vez, a la vez, Su objetivo es describir
las variables y sus ratios de correlacion en una situacion dada. En esta aplicacion
se empled un disefio no experimental y no realizaron tratamientos para las
variables de marketing educativo y desarrollo institucional, y asi se implementoé en
2021.

Su grafica es:

Figura 1. Grafica de correlacion (Sanchez y Reyes, 2006); (pagina 36).
M: Docente

O1: Variable: Marketing educativo



O2: Variable: Desarrollo institucional

r: Relacion

Nivel de correlacion. En relacion Quezada (2014), “constituye un vinculo de dos
0 mas variables con una muestra”

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Interpretacion del concepto de marketing educativo: Manes (2008)
proceso de busqueda de necesidades sociales para incrementar proyectos,
generando el desarrollo de m las personas a través del servicio de aprendizaje.
Definicidn operativa, esta variable se medira con indices dimensionales y escala
ordinal, y la técnica de la encuesta y su herramienta se utilizara en un
cuestionario que contendra 35 preguntas en escala Likert:

Variable 2: Definicién conceptual de desarrollo institucional. El apoyo sistematico
de los elementos sociales, politicos, culturales, tecnoldgicos, de infraestructura e
innovacion. Etc. Perjudican el funcionamiento de la organizacién, por lo que
requieren variaciones profundas en la formacién organizacional de los actores
comprometidos. Cummingsy Worley (2010).

Interpretacion operativa, la variable se determinara con 5 dimensiones de
indices, un nivel ordinal, ademas, su tecnologia y herramientas de encuesta se

utilizaran en un cuestionario con 5 preguntas en escala Likert.

3.3 Poblacién y muestra
método de seleccién), muestra, muestreo, unidad de analisis
estudio de muestra es de 70 trabajadores, se incluy6 a trabajadores con mas de
1 afo de servicio y se excluyé a los que tenian menos o igual a 1 afio. Tamayo y
Tamayo (1997) La poblacién se define como el conjunto del fendmeno estudiado
en el que se estudian unidades de poblacién con caracteristicas comunes que
dan lugar a datos de investigacion.

La muestra la constituyo 70 trabajadores, para el computo de la muestra se

empled el método de muestreo aleatorio simple.

3.4 Técnicas y herramientas de recopilacion de cantidad.
La investigacion de Garcia Ferrando utilizd, "una tecnologia que aplica un grupo
de medios de investigacién estandarizados, en que se recogen, comparan datos

de muestras representativa en casos de la poblacién”. cubre tiene como objetivo
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descubrir, describir, predecir y / o explicar una amplia gama de propiedades. El
instrumento de reunir datos sera la encuesta con escala de Likert Sierra, (2005),
esta herramienta consiste en aplicar una lista de preguntas o items sobre un
definido problema de investigacion del que queremos saber algo en un mundo
especifico de personas. Mesa técnica El valor de contenido de la evaluacién
experta aplicada (90%) y el valor de contenido cuantitativo de Aiken con V es el
valor de constructo, La correlacion dimensional general (relacion de la variable
con sus dimensiones) se realizd mediante el coeficiente r de Pearson, que
resultd6 en una puntuacion de 0, en cuanto a la validez del criterio, las
correlaciones se realizaran entre Dimensiones con Pearson r, el resultado es 0,
89. Por lo tanto, el valor valido total de la herramienta es (0.89 + 0.96 + 0.89) / 3
= 0.91. Por otro lado, la confiabilidad de la herramienta con Alfa de Cronbach es
0.901 para la variable de marketing educativo y 0.929 en la variante de
desarrollo institucional, por lo que la herramienta tiene una alta confiabilidad.

3.5 Procedimientos

Se realizé un listado de problemas y a partir de ahi se fijo el titulo de la
publicacion, se redactd la realidad problematica, formulando los problemas,
objetivos, hipotesis, seguidamente se busca averiguar en una base de
documentos de la plataforma virtual de la UCV para la prehistoria y el marco
tedrico, la informacién encontrada fue clasificada en relacion a las variables.
Luego se calculd el tipo de disefio de informacion, se calculd la muestra y se
determind la tecnologia y el instrumento a utilizar, se elabor6 mecanismos a
partir de los indicadores luego de la operacion de las variables, este instrumento
fue validado por un experimento experto y la validez del constructo, los criterios y
el contenido de Pearson, luego se hizo la confiabilidad del instrumento con alfa
de Crown, una vez validado se aplicé instrumentos para el recojo de datos. Modo
de analisis de numeros descriptivo (con tablas y explicaciones) Analisis preferido
(prueba de hipotesis).

Se respeta la ética, no se divulgan las identidades de los encuestados y se
solicita el permiso de la organizacién con consentimiento informado para la
recopilacion de datos, se citan las ideas de los autores y se respetan las pistas
de investigacion, se utilizaron los estandares APA version 7 para la redaccion y
referencias. los autores citados en el contenido del trabajo se hizo un uso

correcto del manual para la preparacion de la tesis de la UCV, se empled el
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software turniting para la innovacién del trabajo, respetando, ideas de los autores
intelectuales
3.6 Método de analisis de datos

Descriptivo, con tablas, figuras e interpretacion en frecuencias cruzadas,
teniendo en cuenta los objetivos planteados. Analisis de intervencion para dos
variables, la demostracion se realizd6 mediante estudio de hipétesis, al utilizar
este coeficiente de Spearman Roe en el analisis inferencial, debido a que las

variables son ordinales cualitativas.

3.7 Aspectos éticos

Se conservo el anonimato a las personas encuestadas, se pidid permiso a la
institucion mediante el consentimiento informado para recolectar las referencias,
se utilizo las normas APA para la redaccion, se utilizé el Turniting para ver la
originalidad del trabajo, se aplico la guia de elaboracién de la tesis. Se respeto la
elaboracion de la guia de tesis de la universidad, los autores citados han sido
correctamente referenciados, se respetd las respuestas de las personas
entrevistadas, se transcribid las respuestas a las preguntas de las repuestas y
corroboradas.
V. RESULTADOS
Analisis descriptivo
Comparacion descriptiva del objetivo general Marketing educativo y
desarrollo institucional
Tabla 1

Tabla de frecuencia de marketing educativo y desarrollo institucional.

Desarrollo Institucional Total
Ineficient Regul Muy
e ar Eficiente eficiente
Marketing Mala Recuento 14 6 2 2 24
educativo % del total 20,0% 8,6% 2,9% 2,9% 34,3%
Regular Recuento 4 10 5 8 27
% del total 5,7% 14,3% 7,1% 11,4% 38,6%
Buena Recuento 2 1 10 6 19
% del total 2,9% 1,4% 14,3% 8,6% 27,1%
Total Recuento 20 17 17 16 70

% del total 28,6% 24,3% 24,3%  22,9% 100,0%
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En la tabla se analiza que el 34,3% de las preguntas afirmaron que el
Marketing educativo es mala de ellos, el 20%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 8,6% afirmaron que es regular, el 2.9% eficiente y
2.9 muy eficiente. El 38.6% de los encuestados afirmaron que el Marketing
educativo es Regular de ellos, el 5,7%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 14,3% afirmaron que es regular, el 7,1% afirmaron
que es eficiente y muy eficiente el 11,4%. ElI 27,1% de los encuestados
afirmaron que el Marketing educativo es buena, de ellos de ellos, el 2,9%
coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente, el 1,4% afirmaron que es regular y el 14,3 eficiente y
8,6%% muy eficiente. Por tanto, el 100% de los hombres que se sondearon el
nivel de Marketing educativo el 28,6 que el procedimiento del desarrollo
institucional es Ineficiente, que el 24,3% indicaron que es regular, el 24,3%
indicaron que es eficiente y el 22,9% es eficiente.

Objetivos especificos
Andlisis objetivo del primer objetivo especifico: marketing educativo de producto

y el desarrollo institucional.

Tabla 2

Tabla de frecuencia de marketing educativo de producto y el desarrollo
institucional.

Desarrollo institucional Total
Ineficien Efici Muy
te Regular ente eficiente
Mala Calculo 14 6 2 2 24
Producto % del total 20,0% 8,6% 29% 2,9%
34,3%
Regular Calculo 4 10 5 7 26
% del total 5,7% 14,3% 7,1% 10,0% 37,1%
Buena Calculo 2 1 10 7 20
% del total 2,9% 1,4% 14,3% 10,0% 28,6%
Total Calculo 20 17 17 16 70

% del total  28,6% 24,3% 24,3% 22,9% 100,0%

Método analitico en la tabla se logra analizar que 34,3% de los sondeados

confirmaron que el marketing educativo es un anadlisis de datos pobremente
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descriptivo (con la tabla ellos, el 20%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 8,6% afirmaron que es regular. El 37,1% de los
encuestados afirmaron que el Marketing educativo es Regular de ellos, el 5,7%%
coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente y el 17,3% afirmaron
que es regular y que 7,1% afirmaron que es eficiente. El 28,6% de los
encuestados afirmaron que el Marketing educativo es buena, de ellos de ellos, el
2,9% coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente, el 1,4%
afirmaron que es regular y el 14,3 eficiente y 10% muy eficiente. Por tanto, el
100% de los encuestados independientemente del nivel de investigacién de
mercados el 28,6 que el procedimiento del desarrollo institucional es Ineficiente,
que el 24,3% indicaron que es regular, el 24,3% indicaron que es eficiente y el
22,9% es eficiente.

Analisis objetivo del primer objetivo especifico: marketing educativo de precio y

el desarrollo institucional.
Tabla 3

Tabla: frecuencia de marketing educativo de precio y el desarrollo institucional

Desarrollo institucional Total
Muy
Ineficiente Regular Eficiente eficiente

Mala Recuento 13 10 2 5 30
% del total 18,6% 14,3% 2,9% 7,1% 42,9%

Precio Regula Recuento 3 5 9 7 24
r % del total 4,3% 7,1% 12,9% 10,0% 34,3%

Buena Recuento 4 2 6 4 16
% del total  5,7% 2,9% 8,6% 5,7% 22,9%

Total Recuento 20 17 17 16 70
% del total 28,6% 24,3% 243% 22,9% 100,0%

En la tabla se analiza que el 42.9% de sondeados afirmaron que el Marketing
educativo es mala de ellos, 18,6%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 14,3% afirmaron que es regular. El 34,3% del
sondeo afirmaron que el Marketing educativo es Regular de ellos, el 4,3%%
coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente y el 7,1% afirmaron
que es regular y que 10,0% afirmaron que es eficiente. El 22,9% de los
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encuestados afirmaron que el Marketing educativo es buena, de ellos de ellos, el
5,7% coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente, el 2,9%
afirmaron que es regular y el 8,6 eficiente y 5,7 % muy eficiente. Por tanto, el
100% de los hombres sondeados cualquiera sea el nivel de Marketing educativo
el 28,6 que el procedimiento del desarrollo institucional es Ineficiente, que el
24,3% indicaron que es regular, el 24,3% indicaron que es eficiente y el 22,9%
es eficiente.

Analisis objetivo del primer objetivo especifico: marketing educativo de plaza y
el desarrollo institucional.

Tabla 4

Tabla: frecuencia de marketing educativo de plaza y el desarrollo institucional

Desarrollo institucional

Muy
Ineficiente  Regular Eficiente eficiente Total
Mala Recuento 17 4 5 4 30
o
plaza tﬁ’tal del 5439 57%  71%  57%  42,9%
Regular Recuento 3 6 8 3 20
% del
4. 3% 8,6% 11,4% 4.3% 28,6%
total
Buena Recuento 0 7 4 9 20
% del
0,0% 10,0% 57% 12,9% 28,6%
total
Total Recuento 20 17 17 16 70
o]
tﬁtal del 28,6% 24,3% 24.3% 9% 00,0%

En el cuadro se examina que el 42,9% de los sondeados afirmaron que el
Marketing educativo es mala de ellos, 24,3%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 5,7 % testificaron que es regular el 7,1% eficiente
y el 5,7% muy eficiente. El 28,6% de los encuestados afirmaron que el Marketing
educativo es Regular de ellos, el 4,3% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 8,6% afirmaron que es regular y que 11,4%
afirmaron que es eficiente y 4,3% muy eficiente. El 28,6% de los encuestados
afirmaron que el Marketing educativo es buena, de ellos de ellos, el 0,00%

coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente, el 10,0% afirmaron
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que es regular y el 5,7 eficiente y 12,9% muy eficiente. Por tanto, el 100% de los
hombres sondeados cualquiera sea el nivel de Marketing educativo, 28,6 que el
procedimiento del desarrollo institucional es Ineficiente, que el 24,3% indicaron
que es regular, el 24,3% indicaron que es eficiente y el 22,9% es €eficiente.

Analisis objetivo del primer objetivo especifico: marketing educativo de

promocién y el desarrollo institucional

Tabla 5

Tabla de frecuencia de marketing educativo de promocion y el desarrollo

institucional
Desarrollo institucional Total
Muy
Ineficiente  Regular Eficiente eficiente
Mala Recuento 13 5 2 6
(o)
o del g 59 71%  29% 6%  7.1%
total
Promo Regular Recuento 7 9 4 5 25
. o
clon o del 0% 29%  57%  71% 357%
total
Buena Recuento O 3 11 5 19
(o)
oo del g o0 43%  157% 7% 27.1%
total
Total Recuento 20 17 17 16 70
(o)
tﬁtal del 28,6% 4,3% 24,3% 22,9% 00,0%

En la tabla se analiza el 37,1% de los sondeados afirmaron, el Marketing
educativo es mala en ellos, 18,6%% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 7,1% afirmaron que es Regular el 2,9% eficiente y
8,6% muy eficiente. El 35,7% de los encuestados afirmaron que el Marketing
educativo es Regular de ellos, el 10% coincidieron en que el desarrollo
institucional es Ineficiente y el 12,9% afirmaron que es regular y que 5,7%
afirmaron que es eficiente y 7,1% muy eficiente. El 27,1% de los encuestados
afirmaron que el Marketing educativo es buena, de ellos de ellos, el 0,00%
coincidieron en que el desarrollo institucional es Ineficiente, el 4.3% afirmaron
que es regular y el 15,7 eficiente y 7,1% muy eficiente. Por tanto, el 100% de los
hombres sondeados cuales quiera sea el nivel de Marketing educativo, 28,6 en
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el procedimiento del desarrollo institucional es Ineficiente, que el 24,3% indicaron
que es regular, el 24,3% indicaron que es eficiente y el 22,9% es eficiente.

Analisis Interferencial
Prueba de hipétesis general
HO: EI marketing educativo no se correlaciona significativamente con el

desarrollo institucional en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022

H1: El marketing educativo se relaciona significativamente con el desarrollo
institucional en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022

Tabla 6
Correlaciones

Marketing Desarrollo
educativo Institucional
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 512"
Spearman educativo correlacion
Sig. bilateral) : ,000
N 70 70
Desarrollo Coeficiente de ,5127 1,000
institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

El coeficiente Rho de Spearman resulto con 0,512 sefiala que encuentra una
correlacion positiva moderada de Marketing educativo y desarrollo institucional
a un nivel de significancia de 0.01. Por otro lado, como el lugar de significancia
bilateral es menor a 0,05 (0,512<0,05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa, es afirmar, el marketing educativo se vincula
significativamente con el desarrollo institucional en una institucion educativa
Surco-lima, 2021.
Prueba de hipétesis especifica 1
HO: El producto no se relaciona significativamente con el desarrollo institucional,

en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022
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H1: El producto se relaciona significativamente con el desarrollo institucional, en

una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022

Tabla7

Correlaciones

Desarrollo
Institucional
Producto  (agrupado)
Rho de Producto Coeficiente de 1,000 ,234
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,163
N 37 37
Desarrollo Coeficiente de ,234 1,000
Institucional correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) 163
N 37 37

El coeficiente Rho de Spearman resulto con 0,234 sefiala que de haber una
correlacion positiva baja de producto y desarrollo institucional a un nivel de
significancia de 0.01. De otro lado, el nivel de significancia bilateral es menor a
0,05 (0,163<0,05) se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipétesis alternativa,
es manifestar, el producto no se relaciona significativamente con el desarrollo
institucional en una institucién educativa Surco-lima, 2022.

Prueba de hipétesis especifica 2

HO: El precio no se relaciona significativamente con el desarrollo institucional, en
una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022

H1: El precio se relaciona significativamente con el desarrollo institucional, en una

Institucidn Educativa, Surco- Lima 2022
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Tabla 8

Correlaciones

Desarrollo
Institucional
(agrupado) Precio
Rho de Desarrollo Coeficiente de 1,000 ,359"
Spearman Institucional correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,029
N 37 37
Precio Coeficiente de ,359° 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,029 .
N 37 37

*. La relacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El coeficiente Rho de Spearman resulto con 0,359 sefala que coexiste una
relacion positiva baja entre Precio y desarrollo institucional a un nivel de
significancia de 0.01. De otro lado, como el nivel de significancia bilateral es
menor a 0,05 (0,029<0,05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa, el precio se relaciona significativamente con el desarrollo
institucional en una institucion educativa Surco-lima, 2022.

Prueba de hipétesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre la plaza con el desarrollo institucional, en

una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022

H1: Existe una relacion significativa entre la plaza con el desarrollo institucional,

en una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022
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Tabla 9

Correlaciones

Desarrollo
Institucional
(agrupado) Plaza
Rho  de Desarrollo Coeficiente de correlacion 1,000 450"
Spearman Institucional  Sig. (bilateral) . ,005
(agrupado) N 37 37
Plaza Coeficiente de correlacion 450" 1,000
Sig. (bilateral) ,005 .
N 37 37

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

El coeficiente Rho de Spearman se manifiesta con 0,450 sefala, existe una
relacion positiva moderada entre plaza y desarrollo institucional a un nivel de
significancia de 0.01. De otro lado, como el nivel de significancia bilateral es menor
a 0,05 (0,005<0,05) se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa,
se observa que la plaza se vincula significativamente con el desarrollo institucional

en una institucion educativa Surco-lima, 2022.

Prueba de hipétesis especifica 4

HO: La promocién no se vincula significativamente con el desarrollo institucional,
en una Institucién Educativa, Surco- Lima 2022

H1: La promocion se vincula significativamente con el desarrollo institucional, en

una Institucion Educativa, Surco- Lima 2022
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Tabla 10

Correlaciones

Desarrollo Institucional Promoci
(agrupado) on
Rho de Desarrollo Coeficiente de 1,000 ,329°
Spearman Institucional  correlacién
(agrupado)  sjg. (bilateral) ,047
N 37 37
Promocion Coeficiente de ,329° 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,047
N 37 37

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El coeficiente Rho de Spearman resulto con 0,329 sefala, correlacion positiva

baja en promocién y desarrollo institucional a un nivel de significancia de 0.01. Por

otro lado, como el nivel de significancia bilateral es menor a 0,05 (0,047<0,05) se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, se observa que la

promocion educativa se correlaciona significativamente con el

desarrollo

institucional en una institucion educativa Surco-lima, 2022. Existe relacion

significativa entre el marketing educativo de precio, producto, plaza, promocion y

el desarrollo institucional, en una Institucidon Educativa, Surco- Lima 2022
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V. DISCUSION

Con las conclusiones del objetivo general y la hipotesis general, la concordancia
entre marketing educativo y desarrollo institucional en una institucion educativa de
Surco-Lima 2022. Se confirma el 100% de los maestros en las encuestas, sobre
el porcentaje del nivel de desarrollo institucional obtenido, 34.3% dijo que el
marketing educativo es malo, el 38.6% es regular y el 27,1% estan considerando
que la comercializacién es buena; también se puede autenticar con Spearman
RHO con resultados 0,512, lo que indica la realidad una correlacion positiva
moderada, en ultima instancia, el nivel de importancia bilateral es minimo a 0.05,
se deniega y acepta HO; Es decir, el marketing educativo esta significativamente
relacionado con el desarrollo institucional. Estos resultados difieren de Silva
(2018) han logrado un alto nivel (0,522) entre sus variables, sus estudios para
precisar la correlacion entre el marketing educativo y los clientes de reclutamiento,
que pertenecen al método cuantitativo del tipo de correlacion descriptiva, el
cuestionario se aplica una muestra de 372 colegiales con los productos, mostré
marketing de alta educacién y gran agricultura de clientes. Concluyeron que era
necesario crear seminarios y disefios de fanaticos atractivos y nuevos con una
reduccion atractiva en el objetivo de aumentar los niveles de reclutamiento de los
clientes.

Vara (2020) confirma, sobre la base de 100 padres encuestados, para el
porcentaje de niveles de declaraciones educativas obtenidas, el 25,0 % considera
que el marketing educativo es débil, el 69,0 % piensa que el marketing es un area
y el 6,0 % piensa que el marketing es alto; También se puede validar con Rho de
Spearman que tiene un resultado de 0.578 indicando una correlacion positiva
moderada, recientemente se ha pulido el valor a 0.000 menos de 0.05, con
respecto a desafiar Ho y lanzar H1; En otras palabras, el marketing educativo
tiene una asociacion significativa con el tratado de educacion, donde recomienda
realizar seminarios de marketing educativo para los miembros de la organizacion

educativa (directivos, docentes, etc., padres de familia) .

Baguelo (2018), en los estudios de él, enfatizando que tiene una gran
correlacion (0.512) dentro de sus variables, su objetivo es entender tacticas de
marketing pedagdgico y desarrollo institucional, de acuerdo con métodos

cuantitativos, disefio horizontal, correlacion, temarios aplicados a 127 estudiantes,
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concluyeron que existe una propuesta de implementar el plan de marketing
pedagdgico para mejorar el nivel de mas institucional, Cadena, Almanza y Ustated
(2018), en sus publicaciones enfatizé que se hallé una relacién falsa (0.245) entre
sus variables, su objetivo es conocer las estrategias de marketing y la
competitividad educativa, bajo el enfoque cuantitativo, transversal, correlacion,
cuestionarios de dispositivos a 252 individuos de una sociedad educativa, su
vinculo es débil por no contar con las necesidades necesarias para atraer a los
estudiantes, asi como sus necesidades que se tienen en cuenta, han llegado a la
conclusién que el énfasis de una preparacion de mercado donde se conocen los
requisitos y priva a los miembros de la comunidad en educacion. Estos productos
se mencionan de manera diferente en los obtenidos en esta encuesta porque esta
claro que probamos niveles moderados; De hecho, la comercializacion de la
educaciéon, los precios y los servicios proporcionados por las instituciones
educativas, motivadas por la boca de la boca. La organizacion aplica un marketing
de marketing muy experimental y no se basa en los profesionales de la
comercializacién. Lo esencial es utilizar el marketing y la marca en la empresa
para desarrollar servicios de calidad y otros estudiantes pueden ser arrestados.
Los expertos Gordillo, Dominguez, Vega, Cruz y Angeles (2017), dijeron que la
administracion formativa debe usar planes de marketing para manifestar fallas;
Este argumento no esta correlacionada con esta encuesta porque las
vulnerabilidades de una escuela se detectan en algunos dispositivos internos,
como SWA, por ejemplo, y no indispensablemente comercializados. Respecto a la
cadena de investigadores, ustated (2018), en el cual muestran que la
investigacién de mercado es muy primordial para los requisitos en los miembros
de una sociedad educativa, la investigacion de mercado no solo compromete
recopilar datos de nuestra sociedad educativa para formar un numero total de
miembros de una organizacion; pero la poblacion total de la comunidad de la
ranura. Para comenzar, es primordial centrarse en la comercializacion de
instituciones educativas en todo el condado para localizar los logotipos
universitarios y atrapar a mas estudiantes; Ademas, asume la responsabilidad del
servicio prestado a la lealtad a nuestros estudiantes.

Por otra parte los productos del objetivo especifico e hipotesis especifica,
el nexo entre marketing educativo de producto y desarrollo institucional en una

institucion educativa Surco-Lima 2022 es significativa; esto se corrobora del
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100% de los profesores preguntados, los porcentajes de los niveles de desarrollo
institucional alcanzados, el 34,3% estima que el Marketing educativo es Mala, el
37,1% es regular y el 28,6% consideran que el marketing es buena; ademas se
puede corroborar con Rho de Spearman cuyo resultado de 0,234 indica la
existencia de una correlacion positiva baja, finalmente como el nivel de
significancia bilateral es menor a 0,05 se rechaza la HO y aceptar H1; es decir, el
marketing educativo se relaciona significativamente con el desarrollo institucional.
Estas conclusiones fueron distintas a Vara (2020), termina que si coexiste vinculo
entre las dos variables (Rho 0.578 y p-valor 0,000). Aconseja implementar
estrategias de marketing para acrecentar la gestion educativa y posicionar la
marca, impulsa resultados de 0.868 en el marketing educativo y 0.783 de la

gestion educativa

De otra manera los productos del objetivo especifico e hipétesis especifica,
la concordancia entre marketing educativo de precio y desarrollo institucional en
una institucion educativa Surco-Lima 2022 es significativa; esto se corrobora
porque del 100% de los profesores sondeados, el 42.9% de los encuestados
afirmaron que el Marketing educativo de precio es mala, el 34,3% afirmaron que
es regular, y 22,9% afirmaron que es buena, incluso se logra corroborar con Rho
de Spearman cuyo producto de 0,359 sefiala la presencia de una correlaciéon
positiva baja, concluyendo que el nivel de significancia bilateral es menor a 0,05
se rechaza la HO y aceptar H1; es decir, el marketing educativo se vincula
significativamente con el desarrollo institucional. Estos productos fueron distintos
a Gordillo, Dominguez, Vega, De la Cruz y Angeles (2017), tuvieron una
disminucién de (0.240) de sus variables, su estudio guarda en precisar la relacién
entre el marketing educativo y la satisfaccién de los alumnos, segun el método
descriptivo cuantitativo, y la aplicacion del cuestionario a un muestrario de 361
estudiantes el producto de los resultados muestra hallarse debilidad en el
marketing educativo y muestra la insatisfaccion de los alumnos; Concluyé que es
indispensable implementar un objetivo de marketing que desarrolle la gestion en
el centro educativo, revelando entre brechas y reteniendo el mayor numero
posible de estudiantes. Gutiérrez (2014) determina que coexiste una relacion
moderada, baja y significativa entre la dimension precio y plaza del servicio

educativo de las Instituciones educativas (r s = 0,425y p = 0,002).
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Por otro lado, los resultados del objetivo especifico en concordancia entre marketing
educativo de plaza y el desarrollo institucional en Surco-Lima 2022 es
significativa; Eso es seguro, porque del 100% de los docentes encuestados, el
42,9% de los encuestados afirma que el marketing educativo de este lugar no es
bueno, el 28,6% confirma que es regular y el 28,6% confirma que también es
bueno. Rho de Spearman lo refrendd con una puntuacién de 0,450 que muestra
una asociacion positiva media y, finalmente, debido a que el nivel de significancia
bidireccional es inferior a 0,05, se rechaza HO y se acepta H1; Es decir, el
marketing educativo esta vinculado al desarrollo institucional. Estos resultados
difieren para Vara (2020) en cuanto a imagen institucional; El coeficiente Rho de
Spearman de 0.562 indica la existencia de una correlacion moderada, finalmente
un valor de p de 0.000 implica rechazo de Ho y aceptacién de H1; Por tanto, la
imagen institucional asociada a la gestion, debe revisar la cultura y el
comportamiento de las empresas para mejorar la imagen institucional y el nivel de
gestion educativa, logrando asi la meta de matricula, retencion de padres y
posicionamiento escolar. Entre el cuadro de precio y la calidad de los servicios
educativos de la institucion de investigacion (Rho = 0.425 y p = 0.002), el cuadro
muestra independencia con la calidad de la educacion (Rho = 0.248 y p = 0.730).
Conclusién La educacién en marketing se correlaciona con la importancia del
servicio educativo (Rho = 0,710 y p = 0,000). De otra manera, Cardenas (2015)
indico que de encontrarse una concordancia significativa (p = 0.000) en el nivel de
correlacion positiva media (r=0.854) a través del marketing educativo y la imagen
institucional. Asi mismo Gutiérrez encontré relaciones altas y significativas entre
las dimensiones promocién y marketing con la calidad del servicio educativo de
las instituciones en estudio como apreciacion de los profesores [(r = 0,896; p =
0,000) y (rs =0,710; p = 0,000)]; por lo que se rechazaron las hipétesis nulas.
Otro resultado la relacion entre la promocion y desarrollo institucional,
Esto se confirma, debido al 100% de los maestros encuestados, el 37.1% de los
sondeados corroboraron que la promocion de mercadotecnia es mala, el 35.7%
dice que es regular y el 27, dijeron que era bueno, también se podria probar con
RHO de Spearman con Los resultados 0.329 mostraron la presencia de una
correlacion positiva baja, y es un nivel importante bilateral de menos de 0.05, HO
denegado y aceptado H1; ElI marketing educativo esta significativamente

relacionado con el desarrollo institucional. Por otro lado, Villanueva (2018),
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investigacidon cuantitativa y correlacién. 35 muestras individuales, la comparacion
estadistica de la relacion del Spearman RHO establece el valor de R = 0.681, lo
que muestra que hay una relacién entre el liderazgo de la instruccion y las
imagenes institucionales. Bricefio (2018), las herramientas de tamano de Likert
tienen validas y confiabilidad han iniciado una correlacion muy importante (R =
0.793, P <0.05) y directamente proporcionado a través de la pedagogia de
comercializacién y la absorcion de estudiantes. Lazaro (2017), arrojé 0.908, y
para la segunda variable 0.854. La relacion de Rho de Spearman (0.757) La
investigacion se sustenta en la teoria de las dimensiones del marketing Educativo,
Alvarado (2011) en su investigacion definié que es una necesidad que contribuye
a desarrollar proyectos educativos donde el estudiante desarrolle su bienestar por
medio de los servicios que se brindan.

Centeno & Méndez (2017), utilizo como disefio de investigacion correlacional
descriptivo, con una muestra de 295 estudiantes egresados el afio 2015 y 2016,
se aplicé como instrumento de evaluacion la encuesta mediante el instrumento el
cuestionario, como resultado se obtuvo, considerar estrategias de marketing en la
institucion son aceptables a la mayoria de las veces (59.1%) y que tienen un nivel
medio de preferencia de (61.3%). donde r= 0.479 y Z calculada es 3.9462>1.96.
Llegé a la conclusion que las estrategias planteadas en la institucion son
medianamente atractivas y que en su mayoria se decide su preferencia entre
otras casas de estudio, logrando la aceptacion de la institucion profesional
SENATI".
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VI. CONCLUSIONES
Primera: para los niveles de marketing educativo relacionados con el desarrollo
institucional; EI coeficiente Rho de Spearman de 0,512 indica una
correlacion moderada y, finalmente, un valor p de 0,000 indica rechazo de
Ho y aceptacion de H1; Por lo que el marketing educativo esta vinculado al

desarrollo institucional en la institucion educativa Surco, Lima 2022.

Segunda: para niveles de producto relacionados con el desarrollo institucional;
El coeficiente Rho de Spearman de 0,234 sefala una correlacién positiva
débil y, finalmente, un valor p de 0,000 indica rechazo de Ho y aceptacion
de H1; Por lo tanto, el producto esta relacionado con el Desarrollo

Institucional en la Institucidon Educativa Surco, Lima 2022.

Tercera: Para tarifas de precio educativas relacionadas con el desarrollo
institucional; El coeficiente Rho de Spearman de 0,359 indica que la
correlacion positiva es débil y, finalmente, un valor de p de 0,001 indica
rechazo de Ho y aceptacion de H1; Por tanto, el premio esta relacionado con

el Desarrollo Institucional en una institucion educativa Surco, Lima 2022.

Cuarta: Para el nivel de la plaza para el Desarrollo Institucional; El coeficiente
Rho de Spearman de 0,450 indica que la correlacion positiva es moderada vy,
finalmente, un valor de p de 0,005 indica rechazo de Ho y aceptacion de H1;
Por tanto, la imagen corporativa esta estrechamente relacionada con el

desarrollo institucional de la institucidon educativa Surco, Lima 2022.

Quinta: Para el nivel de promocion para el Desarrollo Institucional; El coeficiente
Rho de Spearman de 0,329 indica que la correlacion positiva es moderada vy,
finalmente, un valor de p de 0,005 indica rechazo de Ho y aceptacion de H1;
Por tanto, la imagen corporativa esta estrechamente relacionada con el

desarrollo institucional de la institucion educativa Surco, Lima 2022
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al director de la Institucion Educativa una investigacion
de mercado que permita identificar la fortaleza que tiene la institucion
educativa a diferencia de otras instituciones con el fin de incrementar el nivel

de desarrollo institucional en la Institucion Educativa.

Segunda: Se recomienda la implementacion de planes de marketing. como la
creacion de una pagina Web oficial, que tenga como caracteristica ser lo

mas amigable posible y de respuesta rapida a las consultas realizadas.

Tercera: Se recomienda una escala de pensiones de acuerdo a criterios
diferenciados establecidos, asi mismo teniendo otras instituciones
educativas cercanas, los padres de familia de la comunidad tienen

preferencia por la institucion.

Cuarta: Emplear el marketing educativo de plaza con el fin de progresar

programas de inversion econdmica, administrativa, logistica y tecnoldgica.

Quinta: Utilizar campafas de promocién como Pronto pago, el padre de familia
recibira un descuento del 10%, buen pagador que contempla brindar apoyo

a los mejores estudiantes que ocupen el primer puesto de cada grado.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
V1. =I marketing El marketing Marketing | Plana Ordinal
. educativo educativo es educativo | docente
Marketing
puede el procesode | de —
ducati Servicios
educalivo | gefinirse investigacion | producto L
basicos
como el de las
proceso de necesidades Servicios
busqueda de | sociales, academico
necesidades | para S
sociales desarrollar Marketing | Tarifas
orientadas al | servicios educativo
d I ducati Descuento
esarrollo y educativos de precio .
realizacion orientados a
de productos | satisfacerlas, Marketing | Zonas
educativos. de acuerdo educativo | estratégica
En resumen, | con su valor de plaza s
con el percibido,
_ o Demanda
marketing distribuidos .
. . de servicio
educativo en el tiempo
puede y el espacio, Marketing Publicidad
i educativo PRNY
adaptar sus y promovidos Difusion
servicios éticamente | de
educativos a | para generar | Promocion

las
necesidades
de los

estudiantes

bienestar
entre
individuos y
organizacion
es Manes,
(2004)
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V2

Desarrollo

Institucion

al

El desarrollo | El desarrollo | Organizacié | Planeacion
institucional institucional n y
se define se define desarrollo
como el operacionalm
proceso por | ente como “la
el cual los creaciéon o el
individuos, fortalecimient
organizacion | o de una red
ese de
Instituciones | organizacion | Tecnologia | Equipamie
esa ntos
modo de Economia Generacio
generar, n de
asignary recursos
_ utilizar — .
incrementan Innovacion | Mejora
recursos .
sus continua
. humanos,
habilidades .
materiales y | Infraestruct | Moderniza
y .
5 financieros ura cion
desempeio
con mayor

en relacion a
sus metas,
recursos y
medio

ambiente

(KRUSE et
al., 1998).

eficacia para
alcanzar
objetivos
especificos
de manera

sostenible”

(UPHOFF,
1986)

Ordinal
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Anexo 2: Instrumento

Escala

Dimensiones

Indicadores

ITEM

Marketing
educativo
de producto

Plana
docente

Conoce usted técnicas de Marketing
Educativo

Servicios
basicos

Aplica usted técnicas de Marketing
Educativo con los padres de familia.

Aplica usted técnicas de Marketing
educativo con sus alumnos

La institucion donde usted trabaja da a
conocer sus objetivos y logros
programados para el ano lectivo

Se proponen concursos interdisciplinarios
en su Institucion Educativa.

Servicios
académicos

Hay talleres extracurriculares educativas-
deportivas financiados por la institucion

La asistencia de los alumnos a los talleres
extracurriculares en su Institucion
Educativa es la esperada.

La Institucion Educativa donde usted
trabaja aplica técnicas de Marketing
Educativo

Marketing
educativo
de precio

Tarifas

10

Los costos educativos aplicados por el
colegio satisfacen demandas para los
docentes que laboran en la institucion.

11

Los costos que cobra el colegio por el
servicio educativo brindado la hacen una
empresa competitiva en el mercado

Descuentos

12

La Institucion brinda descuentos de pago
para los estudiantes

13

La Institucion brinda becas de estudio
para los estudiantes.

Marketing
educativo
de plaza

Zonas
estratégicas

14

Considera que la Institucion Educativa
tiene buena ubicacion geografica.

15

El colegio se ubica en una zona de facil
acceso

Demanda
de servicio

16

La Institucion Educativa incrementa
anualmente su cantidad de alumnado

17

En  su Institucion se  organizan
capacitaciones por empresas de prestigio
de manera periodica

36




La Institucion hace evaluacion psicologica

18
a los docentes
19 Los anuncios de la Institucion Educativa
son atrayentes.
el 50| En su Institucién se cuenta con publicidad
. constante
Marketing
educativo 21 La Institucion donde usted trabaja
de invierte en publicidad.
romocion : — :
P 22 Los anuncios de la Institucion Educativa
son atrayentes
Difusion
23 En su Institucion los docenes promocionan
su trabajo con los alumnos.
1 Conoce la propuesta educativa de su
L Institucion Educativa
Organizacion
Planeacién y 2 Participa en la programacion de
desarrollo estrategias para mejorar su Institucion
3 La IE donde usted trabaja logra cubrir
todas sus metas propuestas cada ano
4 Los equipos que hay en su Institucion
Educativa, son de Ultima generacion.
La Institucion donde usted trabaja cuenta
5 con aulas y laboratorios con mobiliario y
equipo moderno
. . Estan conectados al internet los equipos
equipamientos | 6 . s g
informaticos en todas las areas.
Su institucion cuenta con instalaciones
7 que responden a necesidades de
Tecnologia estudiantes con discapacidad
8 La infraestructura de su Institucion
cuenta con el mantenimiento necesario
9 La Institucion cuenta con servicio dental
en funcionamiento.
10 La Institucion cuenta con servicio médico
de emergencia
11 La Institucion cuenta con un fondo de
Generacion de emergencias.
Economia NESHISOS La Institucion donde usted trabaja recibe
12| apoyo economico de otras instituciones
particulares.
Se hacen actividades que generan
13 ingresos para la implementacion y mejora
de la Institucion (bingos, festivales,
conciertos).
14 Su institucion cuenta con espacios de
Mejora recreo techados
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Continua
15

Su institucion cuenta con proyectos
innovadores de ensefianza de idioma
extranjero

16

En su institucion educativa cuentan con
proyectos deportivos de primer nivel

17
Modernizacion

Su institucion cuenta con el nuUmero
necesario de aulas y laboratorios

Ll Su institucién cuenta con espacios de
18
recreo techados
Su institucion cuenta con instalaciones
19
modernas y adecuadas.
Anexo 3
Z*xp=q
n =
2
n=119 e
N = Poblacion 100
Z= Nivel de confianza (95%) 1.96
p= Probabilidad favorable 0.5
q
=1-p Probabilidad desfavorable 0.5
e= Error muestral 0.05
n= Muestra A
NZ?*pq
n-=
(N —1)e? + Z%pq
n= 79.5098932

38




Calculo de la muestra

Y4 Nivel de confianza (95%) 1.96
p Probabilidad favorable 0.5
q Probabilidad desfavorable 0.5
e Error muestral 0.09
n Muestra 70

n 118.6

Validez de contenido

J1

J2

J3| SUMA| V
(s)

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

P8

P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

P17

—
Wl W W W W W W W W W W W W W wWw w w
—_—
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P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33
P34
P35
P36
P37
P38
P39
P40
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Validez de constructo

Binomial Test

Observed Test Exact Sig.
Category N Prop. Prop. (2-tailed)
JUEZ Group 1 40 1,00 ,50 ,000
1 1
Total 40 1,00
JUEZ Group 1 40 1,00 ,50 ,000
2 1
Total 40 1,00
JUEZ  Group 1 40 1,00 ,50 ,000
3 1
Total 40 1,00

Promedio de sig. = (0,000+0,000+0,000) /3=0<0,05

Como el promedio de nivel de significancia es menor a 0,05 el instrumento tiene
validez de contenido

CONFIABILDAD DEL INSTRUMENTO

Variable
Alfa de Cronbach N de elementos
V1 ,901 21
V2 ,929 20
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Figura 1
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Figura 5
Grafica de barras agrupadas
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS
DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

Version 2022-1
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CARTA DE PRESENTACION
Magister: Ramiro Quintana
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO
DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos; vy,
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrado
campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo del Trabajo de mi investigacion es: “Marketing educativo y desarrollo

institucional, en una institucion educativa, Surco-Lima 2022

” 'y siendo imprescindible contar con la evaluacion de docentes
especializados para poder aplicar el instrumento en mencidon, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotado conocimiento de la variable y
problematica, y sobre el cual realiza su ejercicio profesional.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
» Protocolo de evaluacion.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me
despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que presta a la
presente.

Atentamente,

Nombre Javier Manuel Honores Aguirre
D.N.I: 08877036
Correo: javierhonoresa@gmail.com

Celular: 981426424
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DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LA VARIABLES Y SUS DIMENSIONES

Dimensiones:

Dimensiones:

Variable 1: Marketing Educativo

Marketing educativo de precio

Marketing educativo de producto

Marketing educativo de plaza

Marketing educativo de promocion

Organizacion

Tecnologia

Economia

Innovacion

Infraestructura

Operacionalizacion de la variable

Variable 2: Desarrollo Institucional

Variabl Definicion Definicion Dimens . Escal
- . Indicadores
e conceptual operacional iones
V1: El marketing | El marketing | Marketi | Plana Ordin
educativo puede |educativo es el ng docente al
Marketi | definirse como el | proceso de | educati
ng proceso de | investigacion de las| vo de
busqueda de | necesidades product | Servicios
educati | necesidades sociales, para 0 basicos
vo |Sociales desarrollar servicios
orientadas al | educativos
desarrollo y | orientados a Servicios
realizacion de | satisfacerlas, de académicos
productos acuerdo con su
educativos. valor percibido,
(Manes 2004) distribuidos en el .| Tarifas
tiempo y el espacio, | Marketi
y promovidos dng .
éticamente para ev;((:jaetl Descuentos
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generar  bienestar| precio | Zonas
entre individuos . | estratégicas
. y Marketi g
organizaciones 0
Manes, (2004) 9
educati
Demanda
vo de .
de servicio
plaza
Publicidad
Marketi
ng
educati | ... ..,
Difusién
vo de
promaoci
on
\'/ El desarrollo | El desarrollo Organiz | Planeacion
|nst'|tu0|onal S€ | institucional se acion |y desarrollo
Desarr | define como el i Tecnolo | Equipamient
ollo proceso por el |define i os P
cual los onal 9
Instituc | individuos, operac‘flona mente Econo | Generacion
ional |Organizaciones e como 1a creacion o ;s 1 de recursos
el fortalecimiento de
instituciones una red de Innovac | Mejora
: . idn | continua
incrementan sus organizaciones a
ili Infraest | Modernizaci
habilidades y modo de generar, )
ructura |[on

desempeno en
relacion a sus
metas, recursos
y medio

ambiente

(KRUSE et al.,
1998).

asignar y utilizar
recursos humanos,
materiales y
financieros con
mayor eficacia para
alcanzar objetivos
especificos de
manera

sostenible”
(UPHOFF, 1986)

Ordina
I
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
MARKETING EDUCATIVO.

t‘ DIMENSIONES / items Pert.|n1e Relc.avza CIar;d Sugerencias
ncia ncia ad
DIMENSION1:
Marketing
. Si | No S No S No
educativo de i i
producto
Conoce usted técnicas de
X X X

Marketing Educativo

Aplica usted técnicas de
3 | Marketing Educativo con | x X X
los padres de familia.

Aplica usted técnicas de

4 | Marketing educativo con § X X
sus alumnos
La institucidon donde usted
trabaja da a conocer sus

5 | objetivos y logros | x X X
programados para el afo
lectivo

Se proponen concursos
6 | interdisciplinarios en su | x X X
Institucion Educativa.

Hay talleres
extracurriculares
educativas-deportivas
financiado por la institucion.

La asistencia de los
alumnos a los talleres

8 | extracurriculares en su| x X X
Institucidon Educativa es la
esperada.

La Institucion Educativa
9 | donde usted trabaja aplica | X X X
técnicas de  Marketing
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Educativo

DIMENSION 2: Marketing
educativo de precio

Si

No

No

No

[@» QSN

Los costos educativos
aplicados por el colegio
satisfacen demandas para
los docentes que laboran
en la institucion.

Los costos que cobra el
colegio por el servicio
educativo brindado Ia
hacen una empresa
competitiva en el
mercado

—

La Institucion brinda
descuentos de pago para
los estudiantes

W =

La Institucion brinda becas
de estudio para los
estudiantes.

DIMENSION 3: Marketing
educativo de plaza

Si

No

No

No

i QN

Considera que la Institucion
Educativa tiene buena
ubicacion geografica.

=N

El colegio se ubica en
una zona de facil acceso

—

La Institucion Educativa
incrementa anualmente su
cantidad de alumnado

~N =

En su Institucibn se
organizan capacitaciones
por Empresas de prestigio
de manera periodica

00 =

La Institucion hace
evaluacion psicologica a los
docentes
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DIMENSION 4: Marketing

; ., Si | No No No
educativo de promocion

1 Los anuncios de la

9 Institucion Educativa son | x
atrayentes.

2 | En su Institucidon se cuenta

0 | con publicidad constante X
La Institucion donde usted

2 . ..

1 trabaja invierte en | x
publicidad.
Los anuncios de la

2 o .

2 Institucion Educativa son | x
atrayentes

9 En su Institucion los

3 docenes promocionan Su | x

trabajo con los alumnos.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
DESARROLLO INSTITUCIONAL

o

DIMENSIONES / items

Pertine
ncia’

Releva
ncia?

Clarid
ad®

Sugerencias

DIMENSION1:
Organizacion

Si

No

AN

Conoce la propuesta
educativa de su Institucion
Educativa

N

Participa en la
programacion de
estrategias para mejorar su
Institucién

oON

La IE donde usted trabaja
logra cubrir todas sus
metas propuestas cada afio

DIMENSION 2: Tecnologia

Si

No

No

No

~N DN

Los equipos que hay en su
Institucion Educativa, son
de ultima generacion.

o N

La Institucién donde usted
trabaja cuenta con aulas y
laboratorios con mobiliario
y equipo moderno

w

Estan conectados al
internet los equipos
informaticos en todas las
areas

Su institucién cuenta con
instalaciones que
responden a necesidades
de estudiantes con
discapacidad

La infraestructura de su
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Institucion cuenta con el
mantenimiento necesario

DIMENSION 3: Economia

Si

No

No

No

La Institucion cuenta con
servicio dental en
funcionamiento.

w

La Institucion cuenta con
servicio médico de
emergencia

w

La Institucion cuenta con
un fondo de emergencias.

w

La Institucion donde usted
trabaja recibe apoyo
economico de otras
instituciones particulares.

w

Se hacen actividades que
generan ingresos para la
implementacion y mejora
de la Institucion (bingos,
festivales, conciertos).

DIMENSION 4: Innovacién

Si

No

No

No

w

Su institucion cuenta con
espacios de recreo
techados.

o

Su institucién cuenta con
proyectos innovadores de
ensefanza de idioma
extranjero

- A

En su institucion educativa
cuentan con proyectos
deportivos de primer nivel.

En su institucion cuentan
con proyectos innovadores
de intercambio de
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estudiantes

DIMENSION 5:
Infraestructura

Si

No

No

No

N A~

Su institucién cuenta con el
numero necesario de aulas
y laboratorios

w b

Su institucion cuenta con
espacios de recreo
techados

n

Su institucion cuenta con
instalaciones modernas y
adecuadas.
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PROTOCOLO DE EVALUACION QUE MIDE LA VARIABLE PROYECTO DE
INVERSION PUBLICA

Observaciones (en caso existan):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Quintana Otero
Ramiro Norberto

DNI: 08756733

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CcOoNciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

Anfiaiantan nara madiv la dirnAanaiAn

16 de noviembre de 2021

Firma del experto informante
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Magister: Fanny Toulier Valerio

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES
DE JUICIO DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos; v,

asimismo,

hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrado

campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la
informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo del Trabajo de mi investigacion es: “Marketing educativo y
desarrollo institucional, en una institucion educativa, Surco-Lima
2021

” y siendo imprescindible contar con la evaluacion de docentes especializados

para

poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a

usted, ante su connotado conocimiento de la variable y problematica, y sobre el
cual realiza su ejercicio profesional.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

+ Carta de presentacion.

+ Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
+ Matriz de operacionalizacion de las variables.

+ Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

+ Protocolo de evaluacion.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de
usted, no sin antes agradecerle por la atencion que presta a la presente.

Atentamente,

Nombre Javier Manuel Honores Aguirre
D.N.I: 08877036
Correo: javierhonoresa@gmail.com
Celular: 981426424
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE MARKETING EDUCATIVO.

NO

DIMENSIONES /
items
DIMENSION1:

Marketing

educativo

de producto

Pertinencia’

Si

No

Relevancia?

Si

No

Claridad?

Si

No

Sugerencias

1

Conoce usted
técnicas de Marketing
Educativo

3

Aplica usted técnicas

de Marketing
Educativo con los
padres de familia.

Aplica usted técnicas
de Marketing
educativo con sus
alumnos

La institucion donde
usted trabaja da a
conocer sus objetivos
y logros programados
para el afo lectivo

Se proponen
CoNCursos
interdisciplinarios  en
su Institucion

. Educativa.

Hay talleres
extracurriculares
educativasdeportivas
financiado por la
institucion.

La asistencia de los
alumnos a los talleres
extracurriculares en
su Institucion
Educativa es la
esperada.

La Institucion
Educativa donde usted
trabaja aplica técnicas
de Marketing

Educativo

DIMENSION 2:
Marketing educativo
de precio

Si

No

Si

No

Si

No
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10

Los costos educativos
aplicados por el
colegio satisfacen
demandas para los
docentes que laboran
en la institucion.

11

Los costos que
cobra el colegio por
el servicio educativo
brindado la hacen
una empresa
competitiva en el
mercado

12

La Institucion brinda
descuentos de pago
para los estudiantes

13

La Instituciéon brinda
becas de estudio para
los estudiantes.

DIMENSION 3:
Marketing educativo
de plaza

Si

No

Si

No

Si

No

14

15

Considera que |la
Institucion Educativa
tiene buena ubicacion

' geogréafica.

El colegio se ubica
en una zona de facil
acceso

16

La Institucion
Educativa incrementa
anualmente su
cantidad de alumnado

17

En su Institucion se
organizan
capacitaciones por
Empresas de prestigio
de manera periodica

18

La Institucion hace
evaluacion psicologica
a los docentes

DIMENSION 4:
Marketing
educativo de
promocién

Si

No

Si

No

Si

No

19

Los anuncios de la
Institucion Educativa
son atrayentes.

20

En su Institucion se
cuenta con publicidad
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constante

La Instituciéon donde
21 usted trabaja invierte
| en publicidad.

Los anuncios de la
22 Institucién Educativa
| son atrayentes
En su Institucidn los
docenes promocionan
su trabajo con los
alumnos.

23

X X X v
X X X v
X X X v

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE DESARROLLO INSTITUCIONAL

N° DIMENSIONES /
items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION1:
Organizacion

Si

No

Si

No

Si

No

Conoce la propuesta
24| educativa de su
Institucion Educativa

Participa en la prograi

25 estrategias para
mejorar su Institucion

La IE donde usted
trabaja logra cubrir
todas  sus metas
propuestas cada afio

26

DIMENSION 2:
Tecnologia

Si

No

Si

No

Si

No

Los equipos que hay
en su Institucion
Educativa, son de
ultima generacion.

27

La Institucion donde
usted trabaja cuenta
con aulas y
laboratorios con
mobiliario y equipo
moderno

28

Estan conectados al
internet los equipos

30 informaticos en todas

las areas
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Su institucion cuenta
con instalaciones que

proyectos deportivos
de primer nivel.

responden a v
31 necesidades de X X X
estudiantes con
discapacidad
La infraestructura de
33/ SU Institucion .cu_enta X X X N
con el mantenimiento
necesario
MLAE e, Si No Si No Si No
Economia
34 La Institucion cuenta X X X v
con servicio dental.
La Institucion cuenta v
35 con servicio médicol X X X
- de emergencia
La Institucion cuenta v
36 con un fondo de X X X
| emergencias.
37 La Institucién donde X X X v
usted trabaja recibe
apoyo econémico de X X X
otras instituciones
particulares.
Se hacen actividades
que generan ingresos
para la
38 implementacion Y x X X v
mejora de la
Instituciéon  (bingos,
festivales,
conciertos).
DIMENSION 4:
Innovacion Si No | Si No Si No
Su institucion cuenta Y
39 con espacios de X X X
| recreo techados.
Su institucidn cuenta
con proyectos
40 innovadores del X X X 4
ensenanza de idioma
extranjero
En su institucion
a1 educativa cuentan con X X X v
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En su institucién

cuentan con

proyectos X X X v

innovadores de

intercambio de

estudiantes

DIMENSION 5:

Infraestructura Si No | Si No Si No

Su institucion cuenta

con el numero V4
42 ) X X X

necesario de aulas y

laboratorios

Su institucién cuenta v
43 con espacios de X X X

recreo techados

Su institucién cuenta
44 con instalaciones X X X v

modernas y

adecuadas.
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PROTOCOLO DE EVALUACION QUE MIDE LA VARIABLE PROYECTO DE
INVERSION PUBLICA

Observaciones (en caso existan):

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

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Fanny Paola Toulier
Valerio

DNI: 09877719

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

11 de noviembre de 2021

Firma del experto informante
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CARTA DE PRESENTACION
Doctor: Alejandro Ramirez Rios

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES
DE JUICIO DE EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos; v,
asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la Escuela de Posgrado
campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la
informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion.
El titulo del Trabajo de mi investigacion es: “Marketing educativo y desarrollo
institucional, en una institucion educativa, Surco-Lima 2021
” y siendo imprescindible contar con la evaluacion de docentes especializados
para
poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotado conocimiento de la variable y problematica, y sobre el
cual realiza su ejercicio profesional.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.

. Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
. Matriz de operacionalizacién de las variables.

. Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

. Protocolo de evaluacion.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de
usted, no sin antes agradecerle por la atencion que presta a la presente.

Atentamente,
|
| //
7
; ] :

Nombre Javier Manuel Honores Aguirre
D.N.I: 08877036
Correo: javierhonoresa@gmail.com
Celular: 981426424
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE MARKETING EDUCATIVO.

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION1:
Marketing
educativo de
producto

Si

No

Si

No

Si

No

Conoce usted técnicas
de Marketing
Educativo

Aplica usted técnicas

de Marketing
Educativo con los
padres de familia.

Aplica usted técnicas
de Marketing
educativo con sus
alumnos

La institucion donde
usted trabaja da a
conocer sus objetivos
y logros programados
para el aino lectivo

Se proponen
CONCUrsos
interdisciplinarios  en
su Institucion
Educativa.

Hay talleres
extracurriculares
educativasdeportivas
financiado  por la
institucion.

La asistencia de los
alumnos a los talleres
extracurriculares  en
su Institucion
Educativa es la
esperada.

La Institucion
Educativa donde usted
trabaja aplica técnicas
de Marketing

Educativo

DIMENSION 2:
Marketing educativo

de precio

Si

No

Si

No

Si

No
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10

Los costos educativos
aplicados por el
colegio satisfacen
demandas para los
docentes que laboran
en la institucion.

11

Los costos que
cobra el colegio por
el

servicio educativo
brindado la hacen
una empresa
competitiva en el
mercado

12

La Institucion brinda
descuentos de pago
para los estudiantes

13

La Institucion brinda
becas de estudio para
los estudiantes.

DIMENSION 3:
Marketing educativo
de plaza

Si

No

Si

No

Si

No

14

Considera que |la
Institucion  Educativa
tiene buena ubicacion
geografica.

15

El colegio se ubica
en una zona de facil
acceso

16

La Institucion
Educativa incrementa
anualmente su
cantidad de alumnado

17

En su Institucién se
organizan
capacitaciones por
Empresas de prestigio
de manera periddica

18

La Institucidn hace
evaluacion psicolégica
a los docentes

DIMENSION 4:
Marketing
educativo de
promocion

Si

No

Si

No

Si

No

19

Los anuncios de la
Institucion Educativa

son atrayentes.
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20

En su Institucion se
cuenta con publicidad
constante

21

La Institucion donde
usted trabaja invierte
en publicidad.

22

Los anuncios de la
Institucion Educativa
son atrayentes

23

En su Institucion los
docenes promocionan
su trabajo con los
alumnos.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE DESARROLLO INSTITUCIONAL

NO

DIMENSIONES /
items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION1:
Organizacion

Si

No

Si

No

Si

No

24

Conoce la propuesta
educativa de su
Institucion Educativa

25

Participa en la prograr

estrategias para
mejorar su Institucién

26

La IE donde usted
trabaja logra cubrir
todas  sus metas
propuestas cada afio

DIMENSION 2:
Tecnologia

Si

No

Si

No

Si

No

27

Los equipos que hay
en su Institucion
Educativa, son de
ultima generacion.

28

La Institucion donde
usted trabaja cuenta
con aulas y
laboratorios con
mobiliario 'y equipo
moderno

30

Estan conectados al
internet los equipos
informaticos en todas
las areas
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31

Su institucién cuenta
con instalaciones que
responden a
necesidades de
estudiantes con
discapacidad

33

La infraestructura de
su Institucién cuenta
con el mantenimiento
necesario

DIMENSION 3:
Economia

Si

No

Si

No

Si

No

34

La Institucion cuenta
con servicio dental.

35

La Institucion cuenta
con servicio médico
de emergencia

36

La Institucion cuenta
con un fondo de
emergencias.

37

La Institucion donde
usted trabaja recibe
apoyo economico de
otras instituciones
particulares.

38

Se hacen actividades
que generan ingresos
para la
implementacion y
mejora de la
Institucion (bingos,
festivales, conciertos).

DIMENSION 4:
Innovacion

Si

No

Si

No

Si

No

39

Su institucidn cuenta
con espacios de
recreo techados.

40

Su institucion cuenta
con proyectos
innovadores de
ensefianza de idioma

extranjero

41

En su institucién
educativa cuentan con
proyectos deportivos
de primer nivel.

En su institucion
cuentan con proyectos
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innovadores de

intercambio de
estudiantes
DIMENSION 4:
Infraestructura Si No | Si No | Si| No
Su institucion cuenta
con el numero

42 ) X X X
necesario de aulas y
laboratorios
Su institucion cuenta

43| con espacios de| X X X
recreo techados
Su institucion cuenta

44| €ON instalaciones X X X
modernas y
adecuadas.
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PROTOCOLO DE EVALUACION QUE MIDE LA VARIABLE PROYECTO DE
INVERSION PUBLICA

Observaciones (en caso existan):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / : Ramirez Rios Alejandro
DNI: 07191553.

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

o =F

Firma del experto informante

11 de noviembre de 2021
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Decenio de la Igualdad de Oportunidades para mujeres y hombres”
“Ano del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia”

Lima, 13 de noviembre de
2021 Carta P. 1392-2021-UCV-
VA-EPG-F01/J

Lic.
Martha Mosqueira

Directora
Colegio Técnico Fap Manuel Polo Jiménez

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a Honores Aguirre, Javier Manuel;
identificado con
DNI N° 08877036 y con cédigo de matricula N° 7002543035; estudiante del
programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION quien, en el
marco de su tesis conducente a la obtencion de su grado de MAESTRO, se
encuentra desarrollando el trabajo de investigacion titulado:

Marketing educativo y desarrollo institucional en una institucién educativa,
Surco-Lima 2021

Con fines de investigacion académica, solicito a su digna persona otorgar
el permiso a nuestro estudiante, a fin de que pueda obtener informacion, en la
institucion que usted representa, que le permita desarrollar su trabajo de
investigacion. Nuestro estudiante investigador Honores Aguirre, Javier Manuel
asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio,
luego de haber finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo la gentileza de su atencion al presente, hago propicia la
oportunidad para expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Escuela de Posgrado
UCV FILIAL LIMA,
Atentamente, CAMPUS LIMA NORTE
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V de Aiken

Total

Item

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

P8

P9

P10
P11

P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33
P34
P35
P36
P37
P38
P39
P40
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P41 1 1 1

3 1

PROMEDIO 1

Tiene validez del contenido 1%

con la V de Aiken ya que para la

validez de un instrumento debe
estar por encima 0,8

V

S
~ [n(e-1)]

= Promedio de validez = 0,88

S= Suma de los valores aceptables

M= Mumero de jueces

C = valores asignados a cada pregunta
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VARIABLE DE CONFIABILIDAD MARKETING EDUCATIVO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 36 97,3
Excluido? 1 2,7
Total 37 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,901 21

VARABLE DE DESARROLLO NSTITUCIONAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 37 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 37 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,929 20




