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RESUMEN

La presente tesis titulada “Percepcion de la gestion del marketing educativo y
valoracion de la formacion académica cultural en estudiantes universitarios”, ha

sido desarrollada siguiendo un disefio correlacional, de enfoque cuantitativo.

Esta tesis dio respuesta al problema ¢Existe relacion entre la percepciéon de la
gestion del Marketing Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural
en los Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP? Este problema planteado fue la base para la formulacion de los
objetivos de la investigacion, los cuales se enfocaron en evaluar la percepcion de
la gestion del marketing educativo y su relacion con la valoracién de la formacion

académica cultural.

Se desarrollé un marco teérico constituido por fuentes nacionales e internacionales,
asi como fundamentos tedricos, los cuales permitieron disefiar un instrumento para
medicion de las variables involucradas. Asimismo, permitié formular la hipétesis de

investigacion.
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Para la recoleccion de los datos que permitieron realizar la prueba de las hipotesis,
se aplicé un muestreo no probabilistico consecutivo, el cual comprendiéo a
estudiantes a partir del quinto ciclo de Facultad de Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la Universidad de San Martin de Porres. La muestra de
estudio estuvo constituida por 468 estudiantes, quienes participaron en las pruebas

respectivas.

Para la prueba de hipotesis, se optd por la prueba estadistica Rho de Spearman,
gue permitid comprobar la hipétesis general y las hipotesis especificas planteadas,
tomando como referencia un nivel de significancia del 95%. Se discutieron los
resultados de la investigacion y se describieron las conclusiones vy

recomendaciones respectivas.

Palabras claves: marketing educativo, formacion académica cultural.
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ABSTRACT

This thesis titled "Perception of educational marketing management and
appreciation of cultural academic background in college students” has been

developed following a correlational design, and a quantitative approach.

This thesis gave answer to the question: “Is there a relationship between the
perception of Educational Marketing management and valuation of cultural
academic training in Students of the Faculty of Administrative Sciences and Human
Resources USMP?” This issue was the basis for the formulation of the objectives of
this research, which focused on evaluating the perception of educational marketing

management and its relationship with the valuation of cultural academic training.

A theoretical framework provided by national and international sources and
theoretical foundations was developed, which allowed design an instrument for
measuring the variables involved. It also helped formulate the research hypothesis.
To collect data that allowed testing of hypotheses, a consecutive non-probability

sampling, which comprised students from the fifth cycle Faculty of Management and



Human Resources of Universidad de San Martin de Porres was applied. The study

sample consisted of 468 students who participated in the respective tests.

To collect data that allowed testing of hypotheses, a consecutive non-probability
sampling, which comprised students from the fifth cycle of the Faculty of
Administrative Sciences and Human Resources at Universidad San Martin de
Porres was applied. The study sample consisted of 468 students who participated

in the respective tests.

For hypothesis testing, it was decided to calculate the coefficient of Spearman Rho,
allowing checking the general hypothesis and specific hypotheses raised with
reference to a significance level of 95%. The results of the investigation were

discussed and the respective conclusions and recommendations were described.

Key words: educational marketing, cultural academic training



INTRODUCCION

La formacién educativa universitaria comprende un amplio conjunto de campos en
los que el futuro profesional puede aplicar los conocimientos adquiridos y/o
desarrollados. Las universidades evallan y actualizan constantemente sus planes
curriculares, asi como su plana docente, con el objetivo de mejorar la calidad
educativa, y por ende, ser mas competitivas, lo que se traduce en una mayor
cantidad de estudiantes y mayores ingresos economicos. Por este motivo, se
apoyan en su marketing educativo, de modo que estas fortalezas sean conocidas
por todos los grupos de interés. No obstante, en esta lucha por conseguir
estudiantes, la cual se enfoca en mostrar a los futuros postulantes unas atractivas
fuentes de trabajo que los beneficiaria en su labor profesional, ha provocado un
desinterés en la formacion cultural, tanto en las universidades como en los

estudiantes.

Ante esto realidad, la presente investigacion, la cual busca evidenciar que el
marketing educativo tiene una estrecha formacién con la valoracion académica

cultural de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos

Xi



Humanos de la USMP, con el objetivo de identificar un medio efectivo para fomentar
la valoracion hacia la formacion académica cultural en los estudiantes, quienes en

un futuro enfocaran sus esfuerzos profesionales en este campo.

Se plante6 el problema general ¢ Existe relacion entre la percepcion de la gestion
del Marketing Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la
USMP? Este problema general fue dividido en tres problemas especificos, teniendo
como base a las dimensiones: talleres vivenciales, ferias culturales y actividades

deportivas.

El objetivo general formulado fue evaluar la relacion de percepcion de la Gestion
del Marketing Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la
USMP. Para este estudio se tom6 como muestra a los 468 estudiantes del semestre
académico 2015-11, todos a partir del quinto ciclo de estudios. Los datos obtenidos
fueron estudiados para evaluar si estos estudiantes mostraban una relacion

significativa entre las variables en estudio.

Las variables en estudio fueron la percepcion de la gestion de marketing educativo
y la valoracion formacion académica cultural, las cuales fueron cuantificadas, en
una escala Likert, a partir de una operacionalizacion de variables, realizandose la
prueba estadistica Rho de Spearman, lo que permitio concluir la veracidad de las

hipotesis planteadas.
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En el primer capitulo se describio la realidad problematica en estudio, se formularon
el problema general y los problemas especificos. También se detalldo la

transcendencia cientifica y social del problema y los objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrollé el marco tedricos, en el que revisaron diversos
antecedentes nacionales e internacionales, asi como diversas bases teoricas. Del
mismo modo, se definieron diversos términos. A partir del marco tedrico
desarrollado, se plantearon la hipétesis general y las especificas de la presente

investigacion.

En el tercer capitulo se preciso el disefio metodoldgico, su enfoque, la poblacion y
la muestra en estudio. Se precisé la técnica de recoleccion de datos y los

instrumentos a ser aplicados. Finalmente, se describieron los aspectos éticos.

En el cuarto capitulo se muestran los resultados de la informacion procesada.
Asimismo, se realizé la prueba de la hipotesis general y las especificas planteadas,
ademas de los criterios de decision, los cuales fueron la base para demostrar su
veracidad y dar respuesta al problema general y los especificos formulados. Los
resultados de la prueba de hipoétesis fue la base principal para el desarrollo del
quinto capitulo, en el que se discutieron los resultados obtenidos y se redactaron

las conclusiones y recomendaciones respectivas.

Finalmente, se listaron las fuentes de informacion de la investigacion, las cuales
fueron clasificadas en referencias bibliogréaficas, tesis y electronicas. Del mismo

modo, se listaron un conjunto de anexos, constituidos por la matriz de consistencia,
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los instrumentos de recoleccion de datos y la constancia emitida por la institucion

donde se realizo la investigacion.

Xiv



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de larealidad problematica
La Facultad de Ciencias Admirativas y Recursos Humanos de la Universidad
de San Martin de Porres cuenta con un sélido programa de formacion que
califica profesionales competitivos en todas sus carreras. No obstante, se ha
observado que sus estudiantes y egresados, en su mayoria, solo dan valor a
la transmision y creacién de conocimientos relacionados con campos de
trabajo clasicos como la direccion de empresas, emprendimiento, gestion de
recursos humanos, administracion logisticas, entre otros. Los estudiantes y
egresados no han prestado importancia ni valoraciébn a la formacién
académica cultural que ofrece su carrera profesional, y esto se ve reflejado en
la poca participacion que realiza en estas actividades, asi como las fuentes

de trabajo en las que participa al culminar sus estudios profesionales.

Esta divergencia genera también un conflicto personal, intelectual y
profesional en el alumnado universitario que trata de interesarse en este

campo, pues la formacion académica que recibe se muestra varias veces



1.2.

desconectada de la situacion sociocultural en la que vive, y es que los
conceptos y practicas relacionados con la formacién cultural por si solos no
son integradores, pues se presentan como fragmentos cuantitativos del saber
gue obstaculizan la formacion integral del alumnado. Esto es también
potenciado por las ideas previas que tienen los estudiantes ingresantes a las

diversas carreras profesionales de la Facultad.

Ante esta realidad, se formula la presente investigacion, la cual busca detectar
un medio efectivo para la fomentacién de la importancia de la formacion
académica cultural, de modo que los estudiantes descubran la importancia de
este campo, y los docentes a cargo puedan plantear un campo de accién en
el iniciar sus esfuerzos. Este medio de accion es la gestion del Marketing
Educativo, el cual comprende la promocién de las actividades de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos para su estudiantado y
nuevos ingresantes, y con el cual se pretende establecer un marco de accion
para la concientizacion sobre la importancia y beneficios de la formacion

académica cultural.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢Existe relacion entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos

Humanos de la USMP?



1.2.2. Problemas especificos

e ¢ Existe relacion entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de los “Talleres vivenciales” en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP?

e ¢ Existe relacion entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las “Ferias Culturales” en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP?

o (Existe relacion entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracién de las “Actividades Deportivas” en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos

Humanos de la USMP?

1.3. Objetivos de la investigacién
1.3.1. Objetivo general
Evaluar la relacion de percepcion de la Gestion del Marketing Educativo
y la valoracién de la formacién académica cultural en los Estudiantes
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la

USMP.

1.3.2. Objetivos especificos
e Evaluar la relacion de percepcion de la Gestion del Marketing

Educativo y la valoracion de los “Talleres Vivenciales” en los



Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP.

e Evaluar la relacion de percepcién de la Gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las “Ferias Culturales” en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP.

e Evaluar la relacion de percepcién de la Gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las “Actividades Deportivas” en los
Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos

Humanos de la USMP.

1.4. Justificacién de la investigacion
La presente investigacién se justific6 desde una dimension académica y
social. Desde el punto de vista académico, la investigacion plante6 un campo
de accion que permite una formacion integral de profesionales con un marco
de trabajo no limitado por las ideas clasicas de “buscar un empleo en una
empresa” o “hacer un negocio de produccion/venta”, sino que también integra

el desarrollo de la cultura y el arte desde su plano profesional.

Desde el punto de vista social, la importancia de contar con profesionales
calificados y que valoran esta dimension de su perfil fomentara el desarrollo
de una concientizacién social en las comunidades donde ejerce su labor
profesional, a la vez que implicara la atraccidbn de nuevos ingresantes que
contaran con una idea predefinida que contemple también la importancia de

la formacion cultural dentro de su carrera profesional.



1.5.

De este modo, la implementacion de una futura estrategia de marketing
educativo, potenciada con un correcto planteamiento académico, lograria que
los estudiantes desarrollen una conciencia de desarrollo cultural de mayor
magnitud, a la vez que lograrian desempefiarse profesionalmente en el campo
de cultural, superando las limitaciones actuales en las que los actuales

profesionales se desempefian.

Limitaciones de la investigacion

La investigacion presento las siguientes limitaciones.

e Tematico
Esta investigacion se limit6 a la evaluacion de los logros que puede obtener
la gestion del Marketing Educativo como medio de fomentar la formacién
académica cultural en sus estudiantes, pues sus resultados seran una
entrada para la formulacién de nuevas estrategia que trabajen sobre las

dimensiones de accion criticas detectadas.

e Universo
El universo de accién comprendié a los estudiantes del quinto ciclo de
estudios de la Carreras de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la Universidad de San Martin de Porres, pues estos
representan un nivel medianamente concientizado sobre la formacion
académica que estan recibiendo. Asimismo, estos estudiantes han
realizado (0 se encuentran realizando) los estudios de la asignatura de

Marketing Educativo, la cual es parte crucial de la investigacion planteada.



e Temporal
La presente investigacion tomé como espacio temporal un sector del
semestre académico 2015-ll, planteando la presente como una

investigacion de corte transversal.

1.6. Viabilidad de la investigacion
La presente investigacion fue viable porque el profesional responsable de la
misma contd con la experiencia de trabajo docente y profesional necesaria.
Asimismo, se contaron con los recursos humanos, materiales y tecnolégicos
necesarios para llevar el trabajo de investigacion en condiciones Optimas, con
la autorizacion y apoyo permanente del personal docente y directivo de
Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad
de San Martin de Porres. Del mismo modo, el alumnado mostré una actitud
accesible a los estudios realizados mediante su firme participacion, la cual
comprendio solo el tiempo necesario, de modo que no se obstaculizaron sus

actividades del dia.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

Gomez (2006), en su tesis doctoral El marketing como herramienta para la
Gestion en las organizaciones no gubernamentales ambiental de Venezuela.
Esta investigacion tuvo como propdsito desarrollar una propuesta para la
incorporacion del marketing como herramienta para la gestion en las ONG
ambientales de Venezuela. Para ello se realiz6 un estudio descriptivo de estas
organizaciones a fin de indagar el conocimiento que sus gerentes tienen con

respecto al marketing y al uso de sus herramientas como parte de su gestiéon

(p. xi)

Los resultados obtenidos indicaron que la mayoria de los gerentes de las ONG
ambientales de Venezuela desconocen que hacen uso de algunas

herramientas de marketing dentro de su gestion. Esto llevé a la elaboracion



de una propuesta para que estas organizaciones internalicen la importancia
de incorporar todas las herramientas de marketing que estan a su disposicion,
y que estan acordes con sus objetivos, las cuales les permitiran mejorar su
gestion, llevandolas a contribuir en mayor medida con la conservacion del
ambiente y por ende con la mejora de la calidad de vida de la sociedad (p.

xiii).

Naranjo (2011), en su tesis de maestria Marketing educativo; desarrollo de
una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad nacional de Colombia sede
Manizales como base para la fidelizacién de clientes y complemento a la
estrategia de C.R.M.

Esta investigacion realiz6 un andlisis frente a la administracion de las
experiencias de los clientes internos y externos en la Universidad Nacional
sede Manizales, en el cual se analizaron una serie de factores y variables
correspondientes a las experiencias que se generan en cada uno de los
procesos de la Institucion. Se abordaron dos grupos poblacionales, con los
cuales se aplico una encuesta estructurada que permitio realizar un analisis
de las variables como servicio, experiencia, compromiso, comportamiento y
lealtad, las cuales permitieron identificar aspectos importantes con respecto al
comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus experiencias frente a

los servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la institucion (p. XI).

A partir de los resultados se plante6 una estrategia basada en el conocimiento,

la innovacion, la promocion y comunicacion de los servicios que permite



gestionar las experiencias de los clientes en cada uno de los puntos de

contacto, para lograr mayor utilizacion de los servicios y la fidelizacion (p. XI).

Nufiez (2009), en su tesis doctoral Revision conceptual del marketing interno
y verificacion de la utilidad de sus principios fundamentales en la empresa.

Esta investigacion tuvo como objetivo el desarrollo de un modelo conceptual
para el marketing interno, de modo que este ofrezca una perspectiva unificada
y completa para la empresa. Se inicié con el planteamiento de un modelo
conceptual de marketing interno, el cual incluyo el estudio de variables como
los clientes internos, los proveedores, el entorno general, los competidores,
los clientes externos y la compafiia. Luego, se aplico un analisis FODA que
permiti6 el disefio de estrategias que aprovechen las oportunidades y
fortalezas, cuidandose de las amenazas que enfrenta la empresa en la

perspectiva del marketing interno (p. 4).

Posteriormente, se procedid a realizar una investigacion cuantitativa que tuvo
como principal objetivo verificar la existencia de relaciones entre las variables
definidas como aspectos fundamentales en el modelo conceptual propuesto
para el marketing interno, asi como de la orientacion al mercado interno de la
empresa, con respecto a las metas o competencias que se busca desarrollar.
Asimismo, se busco verificar la existencia de relaciones entre la orientacion al
mercado interno y el logro de las metas o competencias que el marketing
interno busca desarrollar, con el nivel de productividad de las organizaciones

estudiadas (p. 7).



Antecedentes nacionales

Alvarado (2013), en su tesis de maestria Estrategias de marketing de servicios
educativos para posicionamiento: caso: colegio en estudio

Esta investigacion analiz6 la problematica de una institucion educativa
privada, con el fin de conocer las estrategias de marketing de servicios
educativos utilizadas para obtener un posicionamiento y, a la vez, determinar
el mismo, pues sin este andlisis, futuras estrategias podrian verse afectadas,

lo cual repercutiria directamente en la gestidon de esta institucion (p. 10)

Su objetivo general fue determinar si la estrategia de marketing educativo
utilizada para obtener el posicionamiento deseado fue eficaz. Esta eficacia fue
deducida mediante un balance entre lo requerido por los directivos de la

institucion, lo desarrollado estratégicamente y el resultado obtenido (p. 15).

Los resultados del andlisis de la investigacion indicaron que el colegio en
estudio se encontraba posicionado con una metodologia de ensefanza
innovadora, y diferente a la educacién tradicional. Asimismo, los padres de
familia reconocieron que esta pedagogia es capaz de hacer que los nifios
desarrollen una mayor creatividad, responsabilidad, independencia y
seguridad en si mismos. Las estrategias de marketing de servicios educativos
utilizadas por el colegio en estudio fueron: Estrategia competitiva de
Diferenciacion y una Estrategia de Posicionamiento basado en atributos y
beneficios. Finalmente, se concluyé que la Estrategia de Marketing de

Servicios Educativos para Posicionamiento planteada por los directivos del

10



colegio en estudio si fue eficaz, ya que la meta principal, que era posicionar
al colegio en estudio en base a su metodologia de ensefianza, la cual ayuda
a los alumnos a obtener aptitudes como; creatividad, seguridad en si mismos,

responsabilidad, autoestima e independencia; si se logro (p. 179).

Solis (2004), en su tesis doctoral EI manejo del marketing en el servicio
educativo en la organizacion educativa continental.

Esta investigacion muestra un panorama del manejo del marketing en centros
educativos superiores del sector privado y publico. Demostré la importancia
del marketing en el conocimiento y seleccién del campo de trabajo apropiado
para los estudiantes y egresados, de modo que estos satisfagan
adecuadamente sus necesidades, habitos y aspiraciones. Asimismo, aplicé
los principios del marketing, para redefinir la formulacién estratégica, la vision
estratégica, la mision de institucional, y la percepcion del marco de trabajo de

las instituciones educativas de nivel superior (p. I).

Esto demostr6 la situacion actual, la importancia y potencialidad del marketing
como complemento para lograr el trabajo colaborativo dentro de la formacién
académica de los nuevos profesionales, redefiniendo al producto final: un
profesional apto y concientizado para el trabajo en sectores socio culturales.

(p. 179).
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing
El marketing puede entenderse como una filosofia que forma parte del
negocio, la cual busca llamar la atencion de los usuarios potenciales, asi como

de fidelizar a los clientes captados y penetrar en nuevos mercados.

Asimismo, Monferrer (2013) indica que el marketing es sinébnimo de conceptos
como la publicidad, la comunicacion y las ventas. Por este motivo, crea un
conjunto diverso de necesidades artificiales en el cliente, de modo que este
sea impulsado a la adquisicién de un producto o servicio, aun si el cliente no
tenia la intencidn de adquirirlos. Esto se logra debido a que las influencias del
vendedor hacen que el cliente descubra necesidades que desconocia y que

no se manifestaban anteriormente (p. 15).

Caracteristicas del marketing:

Monferrer (2013) destaca las siguientes caracteristicas del marketing:
Circunscribe el marketing al &mbito empresarial y lo caracteriza
como un flujo de bienes y servicios, desatendiendo el
intercambio de informacion que se produce entre el mercado y
la organizacion (p. 17).

El marketing es algo que solo realiza el productor de mercancias
y/o servicios que busca una ganancia econdémica, dejando de
lado parcialmente a los aspectos intangibles y las

organizaciones no lucrativas (p. 17).

12



Se centra en las actividades de distribucion y no incluye otras
actividades propias como son la investigacion de mercados,
comunicacion o el disefio de productos (p. 17).

El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro de
las empresas tradicionales (p. 17).

Los procesos de transaccion son el nacleo del marketing (p. 17).

Por otro lado, el portal web de Marketing Directo (2013) describe las siguientes

caracteristicas:
Vision superior. Dado el rapido ritmo de los negocios y las
crecientes presiones del mercado, quedandose atras y operando
de modo reactivo puede poner a las organizaciones en una
desventaja considerable. El gerente de marketing debe
identificar las oportunidades y amenazas que otros no pueden,
tanto de los clientes, la competencia y el mercado, y mantenerse
en la cima de las tendencias culturales, y la intuicién con el

apoyo de datos.

Buen enfoque. Tener una buena vision por si sola no es
suficiente, un buen enfoque es lo que ayuda a la vision a
convertirse en realidad. Tener una buena orientacion y control
de los resultados es imprescindible sobre todo en las primeras
etapas donde existe un rapido crecimiento y las empresas son

mas pequenias.
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Excepcional trabajo en equipo. Big data, redes sociales,
comercio electrénico y la demanda de innovacion de productos
requieren la ejecucion de estrategias compartidas. Por lo tanto,
el gerente de marketing debe ser capaz de salir de las relaciones
jerarquicas y convertirse en uno mas del equipo. Ademas, debe
ser capaz de gestionar a los diferentes socios de marketing
incluyendo la publicidad, medios de comunicacion y de

relaciones publicas.

Perspectiva general de direccion. Es necesario un gerente de
marketing que pueda identificar el potencial de los ingresos sin
explotar y pueda conseguir nuevas maneras de atraer mas

negocios de los clientes actuales.

Generador de equipos y cultivador de talentos. Los CEO
guieren un vendedor que es un iman para el talento y es capaz
de crear un equipo de alto rendimiento y con la potencia a través
de cada una de las sub -funciones. gerente de marketing tienen
gue gestionar cada vez a equipos mas diversos, especialmente
tras la brecha generacional y la tecnologia. Cultivar lideres
fuertes para el futuro es otra parte de la construccioén de equipos
fuertes y los gerentes de marketing son quienes pueden

identificar y preparar a un sucesor.
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Rapidez. Nuestros clientes suelen pedir gerente de marketing
gue puedan responder rapidamente a un mercado cambiante, a
las amenazas competitivas y a crisis inesperadas. Los medios
sociales y la tecnologia movil permiten la comercializacion en
tiempo real y mientras las empresas también tienen que ser
capaces de cambiar las estrategias de forma rapida cuando las

demandas del consumidor cambian significativamente.

Innovacion en la produccion. Los CEO esperan que el jefe de
marketing pueda crear ideas que generen nuevas fuentes de
ingresos. Al mismo tiempo, los gerentes de marketing se
encargan de motivar a otros para que innoven, fallen y aprendan

rapidamente.

Los datos magicos. Los gerentes de marketing ahora tienen las
herramientas para saber casi todo sobre quién compra o quien
considera una compra de un servicio o producto. Con grandes
volimenes de datos, los CEO de hoy quieren mejores
marketeros que no solo conozcan las ultimas técnicas y
tendencias, sino que puedan interpretar los datos. Dado el gran
volumen de informacion potencial disponible, hay que saber qué
datos son los mas valiosos para nuestra organizacion. Ademas,
los lideres de marketing tienen incluso la capacidad técnica para

desarrollar estos programas de datos.
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Caracteristicas, deseos y demandas

De acuerdo con Monferrer (2013), el marketing toma como punto de partida
las necesidades del consumidor. Para esto, es necesario tener en cuenta que
estas tienen base en sus carencias, tanto explicitas como potenciales. Estas
carencias pueden ser fisicas, sociales, materiales, entre otras. El objetivo es
qgue el consumidor desarrolle un fuerte deseo de calmar sus necesidades o
carencias. A partir de estos deseos, el cliente genera una demanda por un

producto o servicio, el cual sera ofrecido por la institucion interesada (p. 51)

Valor, satisfaccién y emocion

Meneses (2015), en su pagina web indica que el consumidor, al descubrir y
valorar una necesidad, acudird al mercado para analizar las ofertas que la
puedan satisfacer. Para decidir la oferta con la que se quedard, necesitara
valorar todas las opciones disponibles, para luego elegir la oferta de mayor
valor. Una vez que el consumidor ha adquirido el producto o servicio
ofertados, surgira en él un nivel de satisfaccién, el cual sera el
desencadenante para generar una emocion que lo lleve a volver a adquirir el
producto del mismo vendedor, ser indiferente con él, o simplemente evitarlo

en futuras decisiones.

Orientaciones del marketing

De acuerdo con Monferrer (2013), el marketing, a través de su evolucion, ha

tenido las siguientes orientaciones:
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Hacia la produccion: Desde este enfoque, las empresas llevan
a cabo sus actividades buscando maximizar la eficiencia
productiva, ampliar la distribucion y bajar los costos operativos.
Para esto, los consumidores estan dispuestos a adquirir toda la
produccion de la empresa apenas se encuentren estos
accesibles. A este tipo de marketing se le considera pasivo, ya
gue los productos se venden por si mismos. En este sentido, el
papel principal recae sobre el area de produccién, mientras que

el marketing pierde el papel de estrategia competitiva (p. 24).

Hacia el producto: Desde este enfoque, las empresas se
orientan en producir buenos productos y en mejorarlos, bajo el
principio de que los clientes compran solo los mejores productos,
ofreciendo la mayor calidad y el mejor resultado. Se aplica el
enfoque de marketing pasivo, pues a pesar que se innova para
mejorar los productos, no se consideran los deseos ni
preferencias de los clientes potenciales. “La empresa supone

saber lo bueno para el cliente” (p. 24).

Hacia la venta: Desde este enfoque las empresas se encauzan
en la creencia de que los consumidores nunca compraran
suficiente si se deja la compra a su decision. Las empresas
empiezan a preocuparse por desarrollar una mejor
competitividad, ya que oferta y demanda se equilibran. En este

proceso se da inicio a un desarrollo de actividades agresivas de
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venta y promocion mas que en la fabricacion de lo que va a ser
vendido. Se desarrolla una vision tactica de corto plazo, con

base de marketing operativo orientado a maximizar las ventas

(p. 25).

Hacia al marketing: Desde este enfoque, las empresas se
interesan por las necesidades y deseos de los clientes
potenciales. Comprenden que deben satisfacerlos en forma
eficiente y eficaz, ademas de agregar un valor afiadido que no
pueda ofrecer la competencia. Este enfoque inicia una evolucion
hacia una estrategia dindmica que intensifica la competencia (la
oferta debe superar las expectativas) y el progreso tecnoldgico.
Mediante este enfoque se empieza el sufrimiento del marketing
en su maxima plenitud, diferenciandolo de los enfoques de
venta, produccién y distribucion. Por este motivo, el marketing
se inserta en todas las operaciones y areas de la organizacion.
El marketing activo adquiere una perspectiva estratégica a largo
plazo, con el fin de fidelizar a los clientes y asegurar la
supervivencia de la empresa (p.25). En este estado, surgen

cuatro ejes de accion:

Enfoque al mercado. La empresa no es todo para el mundo.

Debe seleccionar el sector que es capaz de atender mejor que

la competencia (p. 25).
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Orientacién al consumidor. Se toma en consideracion el punto
de vista de los consumidores con el fin de atraerlos, fidelizarlos

y satisfacerlos en todas sus necesidades (p. 25).

Coordinacion de marketing. Implica la coordinacién de las
funciones de marketing con todas las unidades de la empresa.

El marketing se integra en todos los procesos organizacionales

(p. 25).

Maximizacion de beneficios. Es la premisa basica de la
empresa para alcanzar sus objetivos, solo que ahora existe una
fuerte diferencia en la forma de lograr estos beneficios, puesto
gue ahora tiene base en la satisfaccion de las necesidades de

los clientes (p. 25).

Los ejes de accion pueden apreciarse en el siguiente grafico:

Enfoque al
mercado

Orientacion al
consumidor

Maximizacién de Coordinaciéon de

beneficios

marketing

Figura 1. Ejes de accién del marketing

Fuente: Monferrer (2013)
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Orientacién de marketing social: Desde este enfoque, las
empresas se interesan, ademas del consumidor individual, por
la sociedad como conjunto. Se realizan estudios de necesidades
de la totalidad de los agentes del mercado (consumidores,
clientes, proveedores, competidores, trabajadores y sociedad en
general), buscando la creacion, optimizacion y perduracion de
fuertes relaciones con ellos. Se determinan sus necesidades,
deseos e intereses en los mercados seleccionados con el fin de
satisfacerlos de la mejor forma posible, y sin perjudicar a la
sociedad. Cobra importancia la preocupacién por las
repercusiones que pueda tener el marketing, ya que se recurre
a fuentes como las politicas vigentes y la opiniéon publica,
produciéndose una ampliacion del concepto de marketing
mediante la definicibn de sub-disciplinas como el marketing
ecoldgico, de minorias, de relaciones, integral, interno, de

responsabilidad social, entre otros (p. 26).

Elementos de un sistema de marketing moderno

Mufioz (2011) define los siguientes elementos:
Proveedores: son los encargados de la produccion del producto
a ser promocionado para venta al cliente.
Mercadodlogos: Son los encargados de estudiar el mercado
reconociendo las necesidades del cliente, asi como la

competencia en el mercado objetivo (p. 11).
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Competidores: Son productores externos a la empresa que
ofrecen productos sustitutos al que se desea vender (p. 11).
Intermediarios: Son aquellos agentes que sirven de enlace con
el cliente final. Casos comunes son las bodegas, hipermercados,
ambulantes, entre otros (p. 11).

Usuarios finales: son el conjunto de clientes que adquiriran y
consumiran el producto vendido (p. 11).

Estos elementos interactian constantemente dentro del
mercado de accion, en el que los productores de bienes y
servicios compiten entre si para capturar la atencién de los
usuarios o consumidores, para lo cual identifican sus
necesidades, evalian los niveles de competitividad y formulan
estrategias de produccion, promocion y venta, asi como los
canales de distribucion que les serviran para llegar al

consumidor final.

En la siguiente grafica pueden apreciarse los elementos del marketing:

Proveedores

g Mercaddlogos

Competidores

Usuarios finales -

Intermediarios

Figura 2. Elementos de un sistema de marketing moderno

Fuente: Muioz (2011)
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En la siguiente tabla se puede apreciar la evolucion que tuvieron las

orientaciones del Marketing:

Final
siglo
XIX

Final
siglo
XX

SITUACION

PROTAGONISMO DEL DEL OBJETIVO
CONSUMIDOR MERCADO  EMPRESARIAL
ESCASO: T
Orientacién ala | » La actividad empresarial era E/Iolgigwslzar Igz
produccién . Emplente _ produccion
scasa competencia
> Se intentaba fabricar al
minimo coste productos de | EXceso de o
calidad aceptable demanda Maximizar la
Orientacion al | » La opinién del consumidor calidad del
producto sobre el disefio, gamas o producto al
estética se encuentra en menor coste
segundo plano posible
EN AUMENTO: .
> El clima de competencia | Equilibrio
Orientacion a creciente aumenta el | entre Maximizar la cifra
las ventas protagonismo de las | demanday | de ventas
actividades de marketing oferta
Orientacion al Exceso de Satisfaccion del
marketing v oferta cliente
Orientacién ala | » El exceso de oferta coloca al P |
responsabilidad consumidor en una posicion | Exceso de b_reser;/ar | €
social del de privilegio oferta :Zggs ar a largo
marketing P

Figura 3. Evolucion de las orientaciones del marketing

Fuente: Monferrer (2013).

2.2.2. Marketing y su perspectiva desde una institucién educativa

Mucho se conoce sobre el marketing, pero hay poco desarrollo en su

aplicacion al sector de la educacion continua.

Para iniciar este analisis, se hace necesario partir de los conceptos mas

divulgados hasta llegar a una definicibn propia para las instituciones

dedicadas a la educacion y/o capacitacion.
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“Marketing es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (Kotler, 2012, p. 10).

Drucker (2005) lo define como:
El proposito del marketing es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se
venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser un
cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se necesita, es

poner a su disposicion el producto o servicio (p. 32).

“Marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfacciéon de las
necesidades y deseos de los individuos y organizaciones, por la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades” (Lambin, 1991, p. 19).

“‘Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn, precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones” (Ferrel

y Pride, 1991, p. 4)

“Proceso de influir en las transacciones de intercambio voluntarias que se
llevan a cabo entre productor y consumidor. Dicho proceso incluye la
comunicacion y requiere de un mecanismo para realizar el intercambio de los

productos por algo de valor” (Zikmund y d”Amico, 2002, p. 22).
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Vilaginés (2000) menciona la siguiente definicidn:
Marketing relacional es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando
vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo
a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento vy

explotacion de la relacion (p. 15).

Lorenzatti (2014) también indica:
Dependiendo de la formacion, actividad profesional, informacién
previa y preconceptos de quien esté leyendo estas paginas sera
la reaccion sobre las definiciones de marketing provistas.
Algunos pensardn que no tienen nada que ver con las
instituciones dedicadas a la educacion y que “marketing” se trata
de una disciplina creada para el mundo de las “empresas”.
Bueno, entonces quizas valga la pena ir un paso atras y
comenzar a derribar algunos viejos paradigmas. Efectivamente
el marketing nacio y ha crecido en el mundo de las empresas,
pero también es cierto que es una disciplina donde se aplica
fundamentalmente el sentido comun. Si simplificamos al maximo
los elementos comunes de las definiciones anteriores podremos
observar que el marketing “solo” se ocupa de facilitar el proceso
de intercambio entre quienes necesitan productos y servicios y

guienes pueden brindarselos de tal manera que se logren
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satisfacciones en ambas partes. En tal sentido, es posible dar un
paso hacia delante y asegurar que los servicios educativos
perfectamente pueden estar entre los servicios intercambiables

gue mencionan las definiciones anteriores (p. 10).

Esta es la definicion que Kotler (2012) propone en su libro Strategic Marketing

for Educational Institutions:
Marketing es el andlisis, planeamiento, implementacion y control
de programas cuidadosamente diseflados para generar
intercambios voluntarios de valores con los mercados meta con
la finalidad de alcanzar los objetivos institucionales. Marketing
involucra a la organizacion en el estudio de las necesidades de
sus mercados meta, disefiando programas Yy Servicios
apropiados, usando una efectiva fijacion de precios,
comunicacion y distribucién, para informar, motivar y servir
dichos mercados. El marketing ayuda a las instituciones a
desarrollar programas viables, a darles precio, comunicarlos y
entregarlos efectivamente, asi como a obtener recursos

financieros para alcanzar su mision educativa (p. 59).

2.2.3. Proceso del marketing educativo

El marketing es un proceso integral. Algunos “fundamentalistas” del marketing
sostienen que es la funcion mas importante de una organizacion, ya que la
deteccion de necesidades o la voluntad de ofrecer un producto/servicio es el

primer motor de cualquier emprendimiento y alli esta el marketing, y luego
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continla trabajando en aspectos estratégicos y operativos para que esas

ideas fundamentales se materialicen y sean sostenibles en el tiempo.

Decisiones tan importantes como exportar servicios, ofrecer nuevos cursos o
carreras, realizar convenios institucionales, o decisiones menos estratégicas
como fijar el arancel a un curso, determinar la politica de becas, corregir un
folleto promocional, tienen relacion directa con marketing, incluso si en la

organizaciéon en cuestion no esta formalmente constituida el area.

Mufioz (2011) describe el siguiente proceso de marketing:
Crear valor para los clientes y construir relaciones con
ellos:
Entender las necesidades y deseos del mercado, incluyendo los
gue no hayan identificados por los clientes (p. 3).
Optimizar el producto segun las necesidades identificadas (p. 3).
Ofertar el producto, dando especial énfasis a las necesidades
del cliente (p. 3).
Resaltar el valor superior del producto ante las necesidades del
cliente (p. 3).

Capturar el interés del cliente (p. 3).

Atraer el valor del cliente:

Obtener utilidades del cliente (p. 3).

Capturar interés por productos complementarios (p. 3).
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Evidenciar superioridad ante experiencias previas con otros

proveedores, asi como las futuras potenciales (p. 3).

Crear vinculo permanente con el cliente

Capturar informacién de perfil y contacto del cliente (p. 4).

Desarrollar nuevos productos que mejoren el anterior producto

ofertado o lo complementen (p. 4).

Mantener comunicacién constante con el cliente (en la etapa de

posventa) (p. 4).

Ofrecer novedades y valor agregado del producto o servicio al

cliente (p. 4).

El proceso descrito puede apreciarse en la siguiente gréfica:

Crear valor para el

potenciales.

e Capturar utilidades del cliente.

e Capturar interés por productos
complementarios.

e Evidenciar superioridad ante
experiencias previas y futuras

Atraer el valor del

cliente

Crear vinculo

\ /4

cliente

deseos
e Optimizar el producto
Ofertar el producto.

producto

e Entender las necesidades y

Recalcar el valor superior del

Figura 4. Proceso de marketing

Fuente: Mufioz (2011)
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Asimismo, Manes (2007) indica 15 errores que deben evitarse en este

proceso:

No realizar estudios de mercado (p. 20).

No tener una planificacién de marketing (p. 20).

No saber pedir un fundraising institucional (p. 20).

No desarrollar nuevos servicios educativos (p. 20).

Fijas precios de cuotas sin considerar costos, competencia ni
demanda (p. 20).

No desarrollar redes educativas consistentes (p. 20).

Publicar anuncios solo en la seccion educativa o cultural de los
medios (p. 20).

No organizar reuniones informativas que promuevan matriculas
(p. 20).

Olvidarse de los exalumnos (p. 20).

Hacer mal el marketing directo (p. 20).

No involucrar al personal docente (p. 20).

Integrarse pasivamente a la comunidad (p. 20).

No realizar promocioén institucional (p. 20).

Carecer de materiales promocionales de presentacion (p. 20).

No hacer, o hacer mal, el telemarketing (p. 20).

2.2.4. Beneficios o satisfaccion de objetivos, necesidades y deseos

para las partes por medio del marketing

Todo producto o servicio educativo esta pensado para satisfacer ciertas

necesidades y deseos del publico al que se destina la oferta, la razén de hacer
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este esfuerzo por cubrir estas motivaciones esta en la inquietud por alcanzar
la mision y objetivos institucionales de quien propone los programas. Es
importante que haya un equilibrio en los beneficios para cada uno de los
actores de este intercambio para que la relacién entre cliente-proveedor

perdure en el tiempo.

Asimismo, Maccarthy (2007) indica que es necesario que el planteamiento del

marketing abarque los siguientes aspectos:

Intercambio / transaccién / compra
La razon de ser del marketing es la concrecion de intercambios.
Generalmente estos intercambios son la compra de un producto

a cambio de la entrega del mismo, pero en el sentido mas amplio

(p. 10)

Segmentacion y mercados meta

Cuando wuna institucion analiza el disefio de productos
educativos, no debiera hacerlo en términos generales, sino con
un foco muy agudo en cierto tipo de destinatarios. Esto permite
lograr mayor precision a la hora de satisfacer determinados

deseos (p. 10).

Marketing mix
La segmentacion e identificacion de los mercados meta, dan

lugar a diseflar una mezcla de marketing (o marketing mix)
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adecuada a esos publicos. Las decisiones a tomar cuando
hablamos de marketing mix son referidas al producto/servicio
propiamente dicho (duracion, profundidad, calidad de docentes,
certificacion y de los programas/cursos) y también al precio, a la
comunicacion (promocion, publicidad, venta directa) y a la

entrega del servicio (lugar: domicilio, ubicacion, infraestructura).

(p.11)

Resultados

Recientemente he participado como coordinador general de un
congreso nacional de marketing, casualmente el lema del evento
fue “de ideas a resultados”. Marketing es una disciplina muchas
veces identificada con aspectos superficiales de imagen,
publicidad y venta. No obstante, el Marketing es mucho mas que
€S0, es un proceso que se inicia en ideas innovadoras, una
detallada planificacion y la ejecucion de acciones que permitan
lograr resultados. La existencia del marketing solo se justifica si
persigue y logra alcanzar resultados, muchos de los cuales
necesariamente deben ser medidos de manera cuantitativa
(cantidad de alumnos, ingresos monetarios, contribucion
marginal, entre otros) y otros a nivel cualitativo (posicionamiento

institucional y posicionamiento de marca de productos) (p.11).

30



2.2.5.

Implicancia del marketing en la gestion de los servicios

De acuerdo con Kotler (2012), el marketing tiene una implicancia en la gestion

de los servicios dentro de cuatro dimensiones:

Intangibilidad

Los servicios intangibles no pueden ser experimentados,
sentidos, probados, oidos u olfateados, antes de ser comprados.
Los consumidores buscan evidencias de la calidad del servicio y
el proveedor del servicio tiene como tarea administrar la
evidencia de forma que se vuelva lo méas tangible posible. Los
instrumentos mMAas importantes para recurrir a una mayor
tangibilidad son: el Local (soporte fisico), las Personas (personal
de contacto), los Equipamientos, el Material de Comunicacion

(folletos, fotografias), los simbolos (la marca) y el precio (p. 237).

Inseparabilidad

Los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo.
Esto mismo no ocurre en relacién con los productos fisicos que
son producidos, almacenados, después vendidos y mas tarde
consumidos. Quien presta el servicio también es parte del
servicio y si el cliente también esta presente durante la ejecucion
del servicio, la interaccion proveedor-cliente es un aspecto
especial en marketing de servicios. De otro modo, éste es
precisamente el caso del marketing de los servicios de

educacion. Tanto el cliente como quien presta el servicio afectan
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al resultado final. Incluso los demas clientes afectan la forma en

gue es entregado y percibido el servicio (p. 237)

Variabilidad

Los servicios son altamente variables, dado que dependen de
qguién los ejecuta, como los ejecuta y de cuando y donde son
ejecutados. Un curso de marketing ensefiado por un docente con
trayectoria académica y profesional es considerado de calidad
superior que otro dado por un ayudante de trabajos practicos.
Sus clases, ademas de estar bien preparadas, transmiten su
experiencia y su capacidad de oratoria. Los consumidores y
usuarios de estos servicios conocen esta variabilidad y
frecuentemente hablan entre ellos antes de escoger el no a un

proveedor de servicios determinado (p. 238)

Caducidad

Los servicios no pueden ser embalados y guardados en stock.
Razon por la cual en algunos paises los médicos cobran a sus
pacientes cuando éstos dejan de ir a la consulta fijada por el
cliente. La caducidad del servicio no constituye problema cuando
la demanda es estable, dado que es facil organizar el trabajo con
anterioridad. Sin embargo, cuando la demanda es inconstante,
las empresas de servicios se enfrentan a problemas dificiles. Las
instituciones que dictan cursos no pueden dejar de recibir su

"plus” por los alumnos que falten a las clases. Los compromisos
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con el plan de un curso académico fueron asumidos al inicio, y

las faltas de algunos alumnos en nada alteran ese plan (p. 238).

De acuerdo con la Academia de Liderazgo Profesional (2012):
La mayoria de servicios no se pueden almacenar: esto hace
gue los clientes esperen para poder obtener el servicio y que la
capacidad de produccion sea limitada a lo que se pueda producir
y consumir en el mismo momento. Se requiere un manejo de la
demanda a través de reservas, precios dinamicos vy
promociones; también se debe trabajar con el departamento de
operaciones para ajustar la capacidad, por ejemplo, teniendo

mayor numero de empleados en horas pico (p. 10).

La creacion de valor viene mayoritariamente de elementos
intangibles: los clientes no pueden tocar, probar y en muchos
casos ver el producto, haciendo mas dificil la evaluacién del
servicio y la diferenciacién frente a la competencia. Destacando
los indicadores fisicos, usando imagenes y metaforas en la

publicidad se puede lograr que el servicio sea tangible (p. 11)

Es dificil visualizar y entender los servicios: esto hace que
los clientes tengan una mayor incertidumbre al adquirir un
servicio, la solucion es educar a los clientes para que puedan
hacer una decision informada y se sientan mas seguros con su

compra (p. 11)
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Los clientes pueden participar en la produccion del servicio:
cuando los clientes interactian con equipo o las instalaciones y
el resultado también dependera de la ejecucion del cliente. Si el
cliente no hace el uso correcto, la experiencia del servicio y la
satisfaccion estaran gravemente afectados. En estos casos, es
de extrema importancia que las instalaciones sean faciles de
usar y proveer el entrenamiento y apoyo adecuado para que los

clientes tengan un buen desempefio (p. 11).

Las personas hacen parte de la experiencia del servicio: el
personal, su apariencia y actitud tiene una clara influencia en la
experiencia y satisfaccibn de los clientes. Es importante
capacitar y recompensar a los empleados. Para reforzar el
concepto de servicio la empresa se debe dirigir a los clientes
correctos en el momento correcto para asi poder modelar su

comportamiento (p. 12).

Las entradas y salidas operativas son mucho mas variables:
esto hace que sea mas dificil mantener la consistencia, calidad
y confiabilidad del servicio, asi como disminuir costes,
aumentando la productividad y proteger a los clientes de
resultados fallidos. Es necesario establecer estandares de
calidad, redisefiar la produccion para que sea mas sencillay a

prueba de fallas, auto- matizar la interaccion con el cliente y
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crear procedimientos de recuperacion (p. 12).

El tiempo tiene una importancia mayor: el cliente no quiere
perder tiempo, esto hace que le moleste esperar y que necesite
gue el servicio esté disponible a horas convenientes, por lo que
es importante tener amplios horarios de servicio y disminuir los

tiempos de espera al maximo (p. 12).

La distribucion puede ser a través de canales no fisicos: por
ejemplo, los servicios basados en la informacién que se
distribuyen por internet. En estos casos es importante que las
paginas web sean amigables, faciles de usar y que incluyan

todos los elementos del servicio (p. 13).

Asimismo, la Academia de Liderazgo Profesional (2012), describe ocho

elementos basicos en el marketing de servicios:
Elementos del producto: el producto es la parte mas
importante de cualquier estrategia de marketing, el marketing
empieza con la creacion de un servicio que ofrezca valor a los
clientes a los que se dirige la empresa y que al mismo tiempo
satisfaga las necesidades mejor que las otras alternativas del
mercado. Los productos de servicios son un bien fundamental
gue responde a una necesidad y un conjunto de elementos, e
incluye un servicio complementario, que ayuda al cliente a usar

de mejor manera ese bien fundamental y por consiguiente le
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agrega valor al servicio (p. 15).

Precio y otros costes para el usuario: este elemento se debe
abordar desde las dos perspectivas, que serian: cliente y
proveedor. Para el proveedor se trata de cubrir costes y generar
una ganancia. En el caso de los servicios la fijacion de precios
es dinamica ya que varia dependiendo del tipo de cliente, el
momento, lugar de entrega, nivel de demanda y capacidad
disponible. Desde la perspectiva del cliente se trata de un costo
gue debe pagar para obtener un servicio deseado, los clientes
evallan si el servicio vale la pena basandose en el dinero,
tiempo y esfuerzo que requiere conseguir el servicio. Cuando se
define el precio se debe pensar en lo que el cliente esta
dispuesto y puede pagar, también se debe intentar minimizar
costos adicionales en que el cliente vaya a incurrir al adquirir el
servicio. Estos costos adicionales no solo son monetarios, sino
gue también incluyen pérdida de tiempo, esfuerzo, estrés, entre

otros (p. 16).

Lugar y tiempo: se necesita definir cuando y donde se hara la
entrega del producto y qué canal se usara para dicha entrega.
Es importante tener en cuenta que la rapidez, comodidad y
momento de entrega del servicio pueden ser vitales en el mundo

de los servicios (p. 16)
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Promocioén y educacion: en la comunicacion se proporciona in-
formacion sobre el producto, se intenta persuadir al cliente sobre
lo positivo, la marca y se busca animar a la compra. Cuando se
habla de servicios, esta comunicacion va mas alla, en el
marketing de servicios la comunicacion busca educar al cliente,
ensefiandole los beneficios del servicio, donde y cuando
obtenerlo y como obtener los mejores resultados. La
comunicacion se puede hacer a través de diferentes canales,
como con personal que tenga contacto con el cliente o medios
publicitarios. La promocién se trata de incentivar la prueba del
servicio o el consumo cuando la demanda es baja, por ejemplo,
dar un descuento si el servicio se compra en determinadas horas

del dia (p. 17).

Proceso: la manera en que se hacen los productos es
importante para el éxito de la empresa. En el marketing de
servicios es casi tan importante como el mismo producto,
especialmente si se trata de un producto con muchos sustitutos.
Por esto, la entrega de un servicio requiere del disefio y la
implementacion de procesos eficaces, y es especialmente
importante cuando los clientes hacen parte de la produccion del
servicio. Los procesos mal disefiados generan una entrega de
servicio decepcionante y dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, resultando en baja productividad y

altas probabilidades de que el servicio fracase (p. 17).

37



Entorno Fisico: todas las sefales visibles (instalaciones,
uniformes, mobiliario, decoracion, etc.) ofrecen evidencia de la
calidad de un servicio. Por ello, es importante manejar con
cuidado la evidencia fisica en una empresa de servicios, ya que
esta tiene un fuerte impacto en la percepcion de los clientes

captados y los potenciales (p. 18).

Personal: la interaccién con el personal es decisiva en la
percepcion que los clientes tendran del servicio. Las empresas
de servicio exitosas dedican un gran esfuerzo a la capacitacion,
reclutamiento y motivacion de sus empleados. También es
importante reconocer el impacto que tiene el cliente sobre la

experiencia de otros clientes (p. 18).

Productividad y calidad: se deben abordar conjuntamente, ya
gue la productividad es esencial para reduccion de costos, pero
es importante no dejar atras la calidad. La calidad se debe definir
desde la perspectiva del cliente y es vital para la diferenciacion,
satisfaccion y lealtad. Idealmente, las mejoras de productividad
iran de la mano de las mejoras en calidad. En cuanto a
productividad es importante no sobrepasar el limite en el que el
recorte de costos puede ser resentido por los clientes y
empleados. De igual manera, las mejoras de calidad no deben
sobrepasar el costo que el cliente esta dispuesto a pagar por

dicha mejora (p. 18).
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2.2.6. Planeamiento estratégico del marketing

Toda organizacion debe contar con una estrategia, un “mapa” o un “plan de
juego” para avanzar hacia el cumplimiento de los objetivos y metas
institucionales. Planeamiento estratégico es el proceso de desarrollar y
mantener un ajuste preciso entre los objetivos y capacidades institucionales
con las cambiantes oportunidades del mercado. Como la finalidad de este
proceso estratégico es el cumplimiento de la mision y los objetivos principales

de la organizacién, justamente el primer paso es la definicion del “norte”.

Pensar en términos estratégicos obliga a la organizaciéon a definir con
precision la mision y los objetivos, luego las politicas, también establecer los
recursos y por supuesto que todo lo anterior sin perder de vista las

oportunidades y amenazas provenientes del entorno externo.

El planeamiento, de acuerdo con Marulanda y Velasquez (2010), consta de
cuatro pasos esenciales:
Definir la misién de la organizacién: Consiste en crear la mision
de la compairiia o en algunos casos verificar que la actual sigue
abarcando los objetivos de la misma (p. 32).
Analizar la situacion: Es necesario realizar un analisis de la
situacion tanto a nivel interno como a nivel externo, teniendo en
cuenta la influencia de multiples factores que deben estudiarse
detalladamente e identificar como pueden llegar a afectar o

beneficiar la empresa (p. 32).

39



Establecer objetivos organizacionales: Planteamiento de
objetivos que guien a la empresa al cumplimiento y logro de su
mision (p. 32).

Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: Formular las
estrategias organizacionales necesarias para conseguir los

objetivos propuestos a nivel global para la compafia (p. 32).

El Instituto de Turismo de Espafa (2013) propone el presente planeamiento

de marketing:

Figura 5. Planeamiento estratégico de marketing

Instituto de Turismo de Espafa (2013): Planeamiento estratégico de

marketing
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2.2.7.

Estrategia de Marketing

De acuerdo con Kotler (2013), una adecuada estrategia de marketing debe

abarcar los siguientes pasos:

Segmentacion del mercado

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos,
recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de compra. A traves
de la segmentacién del mercado, las empresas dividen los
mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que
pueden llegar de manera mas eficiente y eficaz con productos y
servicios que coinciden con sus necesidades Unicas. En esta
seccion, analizaremos cuatro importantes temas de
segmentacion: la segmentacion de los mercados de consumo, la
segmentacion de los mercados empresariales, la segmentacion
de los mercados internacionales y los requisitos para la

segmentacion eficaz (p. 191).

La segmentacion del mercado puede llevarse de las siguientes

formas:

Segmentacion geografica

La segmentacion geografica requiere dividir al mercado en
diferentes unidades geograficas, como naciones, regiones,
estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios. Una

empresa puede decidir operar en una 0 Vvarias zonas
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geograficas, u operar en todas las areas, pero prestar atencion

a las diferencias geograficas de necesidades y deseos (p. 191).

Segmentacion demografica

La segmentacion demogréfica divide el mercado en segmentos
con base en variables como la edad, etapa del ciclo de vida,
género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, origen étnico y
generacion.

Los factores demograficos son las bases mas populares para la
segmentacion de grupos de clientes. Una razon es que las
necesidades del consumidor, sus deseos y tasas de utilizacion a
menudo varian estrechamente con las variables demograficas.
Otra razon es que las variables demograficas son mas faciles de
medir que la mayoria de los demas tipos de variables. Incluso
cuando los mercadélogos primero definen segmentos utilizando
otras bases, como los beneficios que se buscan o el
comportamiento, deben saber las caracteristicas demogréficas
de un segmento para evaluar el tamafio del mercado meta y

llegar a él de manera eficaz (p. 191).

Segmentacion psicografica
La segmentacion psicografica divide a los compradores en
diferentes segmentos con base en caracteristicas como la

personalidad, el estilo de vida o la clase social. Las personas del

42



mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas

psicograficas muy distintas (p. 194).

Segmentacion conductual

La segmentacion conductual divide a los compradores en
segmentos basados en sus conocimientos, actitudes, usos o
respuestas a un producto. Muchos mercadélogos creen que las
variables de comportamiento son el mejor punto de partida para
la creacion de segmentos del mercado (p. 196).

Uso de multiples bases de segmentacién

Los mercaddlogos rara vez limitan su andlisis de segmentacion
a sélo una o unas pocas variables. Por el contrario, a menudo
utilizan varias bases de segmentacién en un esfuerzo por
identificar grupos meta mas pequefios y mejor definidos. Varios
servicios de informacién de negocios proporcionan sistemas de
segmentacion multivariables que combinan datos geograficos,
demograficos, de estilo de vida y de comportamiento para
ayudar a las empresas a segmentar sus mercados hasta codigos

postales, barrios e incluso hogares (p. 198).

Para ser utiles, los segmentos de mercado deben ser:

Medibles. Pueden medirse el tamafo, el poder adquisitivo y los

perfiles de los segmentos (p. 199).

43



Accesibles. Los segmentos de mercado pueden ser
efectivamente alcanzados y atendidos (p. 199).

Sustanciales. Son lo suficientemente grandes o rentables para
atenderlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas
grande posible en el que valga la pena dirigir un programa de
marketing a medida. No es redituable, por ejemplo, que un
fabricante de automéviles desarrolle automoviles para personas
cuya estatura sea mayor a los 2.13 metros (p. 199).
Diferenciables. Los segmentos son conceptualmente
distinguibles y responden de manera diferente a los diferentes
programas y elementos de la mezcla de marketing. Si hombres
y mujeres responden de la misma manera a los esfuerzos de
marketing de bebidas refrescantes, no constituyen segmentos
separados (p. 199).

Abarcables. Es posible disefiar programas eficaces para atraer

y atender a los segmentos (p. 199).

Seleccion del mercado meta

Kotler (2012) indica:
La segmentacion del mercado revela las oportunidades para una
empresa con respecto a determinados segmentos; le resta
evaluar los diversos segmentos y decidir a cuantos y cuales de
ellos puede atender mejor. En la evaluacion de distintos
segmentos del mercado, la empresa debe prestar atencion a tres

factores: tamafio y crecimiento del segmento, atractivo
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estructural del segmento y objetivos y recursos de la empresa.
En primer lugar, una empresa desea seleccionar segmentos que
tengan el tamafio y caracteristicas de crecimiento correctos.
Pero el tamafio y el crecimiento correctos son una cuestion
relativa. Los segmentos mas grandes, de mas rapido
crecimiento, no siempre son los mas atractivos para todas las
empresas. Las empresas mas pequefias pueden carecer de las
habilidades y los recursos necesarios para atender a los
segmentos mas grandes, o encontrarlos demasiado competidos.
Estas empresas pueden enfocarse en segmentos mas
pequefios y menos atractivos, en un sentido absoluto, pero que

son potencialmente mas rentables para ellos (p. 190)

La empresa también debe examinar los principales factores
estructurales que afectan al atractivo del segmento en el largo
plazo. La existencia de muchos productos sustitutos reales o
potenciales puede limitar los precios y las utilidades que es
posible ganar en un segmento. El poder relativo de los
compradores también afecta el atractivo: los compradores con
un fuerte poder de negociacion respecto a los vendedores
intentaran forzar la baja de los precios, demandaran mas
servicios y enfrentaran a los competidores entre si, todo a
expensas de la rentabilidad del vendedor. Por ultimo, un

segmento puede ser menos atractivo si contiene proveedores
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poderosos que puedan controlar los precios o reducir la calidad

o cantidad de mercancias y servicios pedidos (p. 192).

Incluso si un segmento tiene el tamafio y el crecimiento
adecuados y es estructuralmente atractivo, la empresa debe
considerar sus propios objetivos y recursos. Algunos segmentos
atractivos pueden ser descartados rapidamente porque no se
ajustan a los objetivos de largo plazo de la compaiiia. O la
empresa puede carecer de las habilidades y los recursos

necesarios para tener éxito en un segmento atractivo (p. 192).

Las empresas deben considerar muchos factores al elegir una
estrategia de cobertura de mercado. Cual estrategia serd mejor
dependera de los recursos de la empresa. Cuando los recursos
de la empresa son limitados, el marketing concentrado tiene mas
sentido. La mejor estrategia también depende del grado de
variabilidad del producto. El marketing indiferenciado es mas
adecuado para los productos uniformes, como las toronjas o el
acero. Los productos que pueden variar en disefio, tales como
camaras y automoviles, son mas apropiados para el marketing

diferenciado o concentrado (p. 193).

También debe ser considerada la etapa del ciclo de vida del
producto. Si una empresa lanza un nuevo producto, seria

practico lanzar una sola versidn, ya que el marketing
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indiferenciado o el marketing concentrado pueden tener mas
sentido. Sin embargo, en una etapa madura del ciclo de vida del

producto, el marketing diferenciado tiene mayor sentido (p. 193).

La seleccion inteligente del mercado meta ayuda a las empresas
a ser mas eficientes y eficaces al enfocarse en los segmentos
gue puedan satisfacer mejor y de manera mas rentable. La
seleccion de un mercado meta también diferencia a los
consumidores, pues las empresas atienden a grupos especificos
de consumidores con ofertas cuidadosamente adaptadas a sus
necesidades. Sin embargo, el marketing dirigido a veces genera
polémica y preocupacion. Los mayores problemas suelen
implicar, por lo general, dirigirse a los consumidores vulnerables
o desfavorecidos con productos controvertidos o potencialmente

dafinos. (p. 193)

Diferenciaciéon y posicionamiento

Kotler (2012) menciona:
Mas alla de decidir sobre cuales segmentos del mercado se
enfocara, la empresa debe decidir sobre una propuesta de valor:
como creara valor diferenciado para los segmentos a los que se
dirigira y qué posiciones desea ocupar en esos segmentos. Una
posicion de producto es la forma en que un producto esta
definido por los consumidores en atributos importantes, el lugar

gue ocupa en la mente de los consumidores respecto a los
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productos competidores. Los productos son hechos en las
fabricas, pero las marcas se forman en la mente de los

consumidores (p. 194).

A algunas empresas les resulta facil elegir una estrategia de
diferenciacion y posicionamiento. En muchos casos, seran dos
0 mas empresas las que busquen la misma posicion, y cada una
tendra que encontrar la forma de distinguirse. Cada empresa
debe diferenciar su oferta mediante la creacion de un paquete
unico de beneficios que atraiga a un grupo sustancial dentro del
segmento. Por encima de todo, el posicionamiento de una marca
debe atender a las necesidades y preferencias de los mercados

meta bien definidos (p. 194).

No todas las diferencias de marca son significativas o valen la
pena, y cada diferencia tiene el potencial para crear costos a la
empresa, asi como beneficios al cliente. Vale la pena establecer
una diferencia en la medida en que cumpla con los criterios

siguientes:

Importante. La diferencia ofrece un beneficio muy valioso para

los compradores meta (p. 195)

Distintiva. Los competidores no ofrecen la diferencia, o la

empresa puede ofrecerla de una manera distintiva (p. 195).
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Superior. La diferencia es superior a otras formas en que los

clientes puedan obtener el mismo beneficio (p. 195).

Comunicables. La diferencia es visible y facil de comunicar a

los compradores (p. 195).

Preventiva. Los competidores no pueden copiar con facilidad la

diferencia (p. 195).

Asequible. Los compradores pueden permitirse pagar la

diferencia (p. 195).

Rentable. La empresa puede introducir la diferencia de manera

rentable. (p. 196)

En la siguiente grafica se puede apreciar la interaccion de la planificacion

estratégica del marketing:

Elegir a qué
e S Decldir una propuesta de valor
Diferenciacién
Di?/?(ﬂr'?:?nt:féggo Diferenciar la oferta de
total en segmentos Crear valor me;ﬁ%%gf;giﬂﬁgﬂm
: para los
clientes meta Posicionamiento
Elgjﬁrgfgggmgzo 0 a ‘ Colocar la oferta de mercado
en las mentes de los
SgmRN0s pirdendse consumidores meta

Figura 7. Interaccion de la planificacion estratégica del marketing

Fuente: Kotler (2013)
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2.2.8. Marketing interno
“Se entiende por marketing interno al conjunto de técnicas organizativas que
permiten un funcionamiento fluido y coherente de la institucién, que proyecta

al publico una imagen receptiva, consistente y confiable” (Manes, 1997, p. 97).

“El objetivo del marketing interno es conseguir productividad a traves de las
personas. Para ello es necesario compartir las metas organizacionales con el

personal e involucrarlos en los resultados” (Manes, 1997, p. 97).

“‘Aplicar las técnicas del marketing interno significa desarrollar mejores
relaciones de compromiso, cooperacion y comunicacion entre todos los
integrantes de la institucion en busca de una mejora continua en la prestacién

del servicio principal y los de soporte” (Manes, 1997, p. 98).

“El trabajo del marketing en el sector educativo es dificil de desarrollar. El
cliente es usuario, y en el producto que sale al mercado con la marca de la
institucion, es necesario que se encuentre satisfecho del servicio” (Manes,

1997, p. 98).

“Para esta satisfaccion, se necesita una labor de marketing interno
permanente, lo que significa desarrollar un servicio en el servicio. Con esto se
logra la retencion del cliente y su transformacion en un canal de

comunicaciones a través de la recomendacion” (Manes, 1997, p. 98).
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Manes (1997) indica que, para aplicar el marketing interno en la educacion,

se necesita saber lo que requiere el alumno dentro del centro educativo:

Area académica (p. 99).

Area administrativa (p. 99).

Area de bienestar (p. 99).

Actividades extracurriculares (p. 99).

2.2.9.

La imagen institucional

Manes (1997) afirma:

La imagen institucional es el conjunto de creencias, ideas e
impresiones que las personas reciben de un objeto, individuo o
institucion. Desarrollar una imagen buena institucional no es
sencillo, pero mas dificil todavia, es mantenerla en el tiempo. La
imagen es un proceso dinamico y cambiante, por lo tanto

requiere una medicion periodica de sus transformaciones. (p. 43)

Si bien esta labor se inicia a través de conjugar una gran
variedad de elementos, su mayor trabajo se centra en el
marketing interno; nuestros alumnos son los principales
comunicadores de esta imagen, ellos informan a sus familiares
y amigos si todo lo que la institucion les ofrecio al ingresar, se
cumple. También los alumnos de ciclos superiores informan a
los recién ingresantes sobre lo que se desarrolla dentro del

centro pudiendo ser esto negativo o positivo (p. 43).
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La imagen de una institucion se desarrolla con la manifestacion
de dimensiones y su calificacion por medio de atributos. El grado
de conocimiento y la percepcidén que las personas tienen sobre
una institucion, determinaran su reputacién en el mercado. El
origen de la imagen se basa en la identidad, producto a su vez
de sus principios, metas, normas y valores (p. 44).

Una institucion educativa crea su cultura propia a partir del
concepto de pertenencia de sus miembros, la relacion y
motivacion de ellos, del cumplimiento de las normas internas y
sus objetivos, y esencialmente de los valores éticos, laborales y

solidarios (p. 44).

Asimismo, Manes (1997) indica que una institucion también debe desarrollar

una identidad visual:

Nombre (p. 45).

Logotipo (p. 45).

Color (p. 45).

Iconografia (p. 45).

Tipografia (p.

45).

Del mismo modo, se debe plasmar armonicamente en todos los elementos

tangibles que la identifiquen:

Papeleria (p.

45).

Carteles (p. 45).

Uniformes (p.

45).
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Banderolas (p. 45).

Infraestructura, entre otros (p. 45).

“Segun el principio de consistencia en la comunicacion se debe respetar un
estilo visual claro, coherente y uniforme, que permita la identificacion
institucional” (Manes, 1997, p. 45).
2.2.10. Claves para una promocion institucional efectiva
Antanez (2000) indica las siguientes claves para garantizar una promocion
institucional adecuada:
Recordar que la promocion institucional es un medio para
alcanzar objetivos y no un fin en si, por eso primero se deben
desarrollar las estrategias de marketing dentro del marco de la
planificacion respectiva, y luego integrar la promocion (p. 35).
Cuantificar y cualificar costos y resultados de una camparia de
promocién institucional (p. 35).
Acompanar los incentivos con otros mecanismos promocionales
gue sustenten la imagen institucional (p. 35).
Procurar que la promocion se adecue a cada momento del ciclo
de vida de la institucion y a su posicionamiento (p. 35).
No abusar de los incentivos promocionales pues pueden
perjudicarse la imagen y el posicionamiento institucional (p. 35).
Acotar las promociones institucionales en el tiempo y no
repetirlas con periodicidad cronica, pues pierden asi su valor y

atractivo (p. 35).
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Definir promociones originales y valorados positivamente por la
demanda que se desea captar o retener (p. 35).
No repetir las promociones institucionales que se realizaron el

afo anterior, sino siempre crear nuevas (p. 35).

2.2.11. Fidelizacion del cliente

Payne (2004) indica:
Las organizaciones, ante interrogantes como ¢cudles son los
valores que diferencian a empresas de un mismo sector ante los
ojos de un cliente? ¢Como evitar la fuga de clientes de la
empresa hacia los competidores? Existe solo una respuesta: el
desarrollo de estrategias de fidelizacién de clientes. Con esto, la
preocupacion de la empresa ya no es tanto captar nuevos
clientes como conservar a los que tiene, ya que la fidelizacion
tiene efectos directos en la cuenta de resultados porque captar
nuevos clientes es mucho mas caro y porque a los clientes
actuales es mas facil venderles productos mas caros y productos
complementarios. La fidelizacion de clientes es uno de los
pilares del marketing relacional, posiblemente el mas llamativo
debido a todas las posibilidades que las nuevas tecnologias
permiten para gestionar las relaciones con los clientes. Es la
necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa
hacia el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes
como medio para obtener su lealtad y asegurarse una ventaja

competitiva. La fidelizacion sélo se mantendra si la satisfaccion
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alcanzada por el consumidor y sus expectativas esta

equilibradas a lo largo del tiempo (p. 36).

Vilavinés (2000) afirma lo siguiente:
Las empresas en la actualidad se enfocan en dar forma a sus
ofertas, servicios y mensajes separados para clientes
individuales, en base a la informacion sobre sus transacciones
anteriores, informacion demografica, psicogréafica, y sobre sus
preferencias de medios de comunicaciéon y canales de
distribucion. Al ofrecer a sus clientes productos y canales mas
rentables, estas empresas alcanzan un crecimiento rentable,
capturando una mayor parte de los gastos de cada cliente
mediante la creacion de una fuerte lealtad del cliente. Del mismo
modo, estiman el valor individual y el valor de vida del cliente y
disefian las ofertas de mercado y los precios de forma que se

generen ganancias a lo largo de la vida del cliente. (p. 42)

Restrepo (2006), también indica una organizacion estratégica, la cual se basa
cuatro extremos:
El extremo intuitivo: lo intuitivo esta directamente relacionado
con la percepcion de los consumidores, ya que el significado de
intuicion hace referencia a la percepcion intima e instantanea de

una idea o una verdad. Tiene una alta relacién con la publicidad
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masiva, ya que trabaja sobre imaginarios y sobre aspiraciones
estimulados por la accion publicitaria. Construye la zona de
transacciones, basada en el estimulo mediético, la construccion
de marca, el intercambio, la distribucion, la logistica comercial y

el énfasis en los margenes del producto o servicio (p. 24).

El extremo contraituitivo: busca por medio de una publicidad
de respuesta directa establecer una relacion con el cliente y un
trato personalizado, a través de medios como lo son el correo
directo, el Internet y el telemercadeo. Entrega a los
consumidores razones para preferir el producto. Esta zona de
relaciones se fundamenta en el uso de la informacion como

principal activo para competir (p. 24).

El extremo de fidelizacion: se refiere a la capacidad con la que
cuentan las empresas para mantener clientes plenamente
satisfechos, como condicion principal para fidelizarlos. Reline en
la zona de relaciones el concepto de creacién de barreras de

salida del cliente (p. 24).

El extremo de migracion: Este extremo centra caracteristicas
de gestién inadecuadas para la practica del mercadeo de
relaciones. La consecuencia es un territorio de alto riesgo en
cuanto a la conservacion de clientes, llamado zona de

desaprensién. Sefiales como la desercion de clientes, la rotacion
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de los mismos, y la concentracion directiva exclusivamente en la

tecnologia de producto son tipicas de este territorio de gestion

(p. 25).

2.2.12. Innovaciones
Toda institucién que desea destacar en el mercado actual necesita innovarse
continuamente para lograr mejoras competitivas y comparativas. Es por esto

gue Scharch (2005) indica tres modos de clasificar las innovaciones:

Segun el objeto de la innovacion:

Producto: Fabricacion y comercializacién de nuevos productos
0 mejores versiones de productos existentes, ya sea mediante
tecnologias nuevas o0 mediante nuevas utilizaciones de

tecnologias existentes (p. 36).

Proceso: Instalacion de nuevos procesos de produccién para
mejorar la productividad o racionalizar la fabricacién, ya sea para
la fabricacion de productos nuevos o para la fabricacidon mas

eficiente de productos existentes (p. 36).

Segun el impacto de la innovacion:

Incremental: Se parte del conocimiento adquirido y de la
identificacion de sus problemas. Se suele buscar una mejor
eficiencia en el uso de materiales y una mejor calidad de

acabados a precios reducidos (p. 36).
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Radical: Se desarrolla a partir de resultados de investigacion.
Su éxito comercial (condicién para que puedan considerarse
realmente innovaciones) depende de muchos factores, pero uno
es basico: responder a necesidades insatisfechas del ser
humano en un momento histérico determinado que son

repentinamente aceptadas por la mayoria (p. 38).

Segun el efecto de lainnovacién:

Continuistas: Buscan mejorar las prestaciones (reduciendo
costos, incrementando la funcionalidad, respondiendo a
problemas identificados previamente en el proceso de

fabricacion, etc.), pero sin alterar los elementos basicos (p. 38).

Rupturistas: Suelen ser innovaciones que conducen a
productos con prestaciones inferiores a corto plazo. Pero
presentan otras caracteristicas que los clientes valoran por
encima de los productos anteriores (mas barato, mas simple,

mas pequeio o mas facil de usar) (p. 38).

2.2.13. Cultura
Proviene del término latin cultus. Hace referencia al cultivo del espiritu
humano y de las facultades intelectuales del hombre. Normalmente esta

asociada a la civilizacion y al progreso.
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Fornas (1995) indica:
En general, abarca las distintas formas y expresiones de una
sociedad determinada. Por lo tanto, las costumbres, las
practicas, las maneras de ser, los rituales, los tipos de
vestimenta y las normas de comportamiento son aspectos
incluidos en la cultura. La cultura es una abstraccion, es una
construccion tedrica a partir del comportamiento de los
individuos de un grupo. Por tanto, el conocimiento de la cultura
de un grupo va a provenir de la observacion de los miembros de
ese grupo que vamos a poder concretar en patrones especificos
de comportamiento. Cada individuo tiene un propio mapa mental
y una guia de comportamiento, que se denomina cultura
personal. Mucha de esa cultura personal esta formada por los
patrones de comportamiento que comparte con su grupo social,

es decir, parte de esa cultura (p. 25).

Fornas (1995) ofrece la siguiente definicién:
La cultura es el conjunto de valores, costumbres, creencias y
practicas que constituyen la forma de vida de un grupo
especifico. Ha sido creada por el uso de simbolos y el término
es derivado desde la palabra latina colere, para la labranza y el
uso de latierra, en inglés coulter que designa a la reja del arado,
asi es como el primer significado de la palabra venia
refiriéendose, al cultivo, agricultura, cultivar la tierra. Los romanos

hablaban de cultura animi como la cultivacion del alma, este uso
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metafodrico fue creado desde el siglo XVII que llego a influenciar
en un significado de secularizacion distinguido de lo religioso,
culto, pero relacionado para ambas formaciones individuales, el

religioso y el del cultivo (p. 26).

Hall (1998) propone:
La cultura es como un iceberg, ya que la cultura interna engloba
a la conducta, creencias y valores de nuestra propia cultura, en
si la cultura interna determina o motiva nuestra conducta cultural
por enfocarse mas a los sentimientos y a las ideas y la cultura
externa es la que interactua y tiene conflictos con nuestra propia
cultura y puede ser adquirida a través de la observacion,
educacién o de la instruccién, esta es facil de aprender y de

cambiar por ejemplo las costumbres, comida y lenguaje (p. 28).

Warren (2012) sugiere:
La cultura no surge por obligacion, ésta se funda en si mismay
surge de la nada por las necesidades de los seres humanos y su
aportacion social. Los valores -culturales no surgen por
instrucciones de instancias superiores, no se dejan imponer por
obligacion ni por decisiones de asambleas legislativas. Dentro
de la forma de vida en la cultura se toman en cuenta los
siguientes elementos como los valores dominantes de una
sociedad, lo cuales son el compartir el mismo lenguaje, las

creencias religiosas, la importancia de las tradiciones y rituales,
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la arquitectura y el uso de la tierra y dentro de lo intelectual se

encuentra la ciencia, arte, literatura y muasica (p .33.)

Guo-Ming y Starosa (1998) indican:
La cultura tiene dos funciones esenciales: la primera provee un
contexto en lo que nos relacionan los aspectos de una sociedad
como son: el lingtistico, el fisico y el psicolégico. El lenguaje
crea una comunicacion con gente gque tiene valores y creencias
similares. Los aspectos fisicos permiten un ambiente de
actividades que nosotros hacemos con la cultura. Lo psicologico
se relaciona con las actividades mentales, enfocandose en que
creemos y en que hemos aprendido. La segunda, proporciona
estructura, estabilidad y seguridad que nosotros usamos como
parte de un grupo. Para algunas personas la estabilidad y
estructura puede indicar subordinacién, en cambio para otros la

estabilidad es bien recibida (p .43)

Gomes (2010) indica que la cultura tiene las siguientes caracteristicas:
Esta compuesta por categorias: Las taxonomias estan en sus
cabezas. Las categorias y taxonomias (formas de clasificacion

de la realidad) ayudan a la gente a no confundirse dentro del

grupo (p. 17).
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Cultura es siempre un Codigo Simbdlico: Los de esa cultura
comparten esos mismos simbolos (entre ellos la lengua) lo que
les permite comunicarse eficazmente entre ellos (p. 17).

La cultura es un sistema arbitral: no hay reglas que obliguen a
elegir un modelo; cada cultura ostenta su propio modelo de
comportamiento cultural (p. 17).

Es aprendida: No es genética, no es interiorizada por instinto;
una persona es el profesor (ensefiador) de otra (en muchos de
los casos la madre, el padre, el tio, etc.) (p. 17).

Es compartida: es necesario que todos los miembros tengan los
mismos patrones de cultura para poder vivir juntos, por eso se
comparte la cultura a través de la infancia, cuando se esta
introduciendo a los nifios en la sociedad, es decir, se les esta
socializando (p. 17).

Es todo un sistema integrado: donde cada una de las partes de
esa cultura esta interrelacionada con, y afectando a las otras
partes de la cultura.

Tiene una gran capacidad de adaptabilidad: esta siempre
cambiando y dispuesta a acometer nuevos cambios (p. 17).

La cultura existe en diferentes niveles de conocimiento: nivel

implicito, nivel explicito (p. 17).
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2.2.14. Formacién académica

Manes (1997) indica:
La formacidon académica estd definida por la trayectoria
formativa de un individuo. En este sentido, existen estudiantes
gue cursan sus estudios universitarios. Algunos eligen una
carrera de ciencias mientras que otros cursan una carrera de
letras. Del mismo modo, también existen estudiantes que
culminan su formacion con el estudio de un moédulo de
Formacion profesional. La decision de valorar qué camino tomar
es muy importante y tiene consecuencias a largo plazo. Por
ejemplo, una persona que ha realizado unos estudios que no
conectan con su vocacion profesional, entonces, puede

experimentar un grado de frustracion elevado (p.45)

Desde el punto de vista profesional, en una sociedad competitiva
a nivel laboral, conviene puntualizar que a mayor nivel de
formacion académica, existen mas posibilidades de éxito
profesional. Es decir, crecen las posibilidades de encontrar un

campo de desempefio acorde al perfil personal (p.45).

Uno de los principales objetivos de la formacion académica es
capacitar a los profesionales para el desempefio eficaz de
alguna funcion concreta. En este sentido, existen candidatos que
optan por la especializacion para convertirse en un referente de

su sector (p. 45).
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En el contexto actual, cualquier profesional debe reciclarse,
constantemente, a través de la realizacion de cursos, la
asistencia a congresos y la participacibn en eventos
profesionales que le ayuden a actualizar los conocimientos

adquiridos (p .46).

Asimismo, el Ministerio de Educacion de Colombia (2005) define los

siguientes lineamientos para la formacién de competencias en el nivel

superior:

Competencias abstractas del pensamiento: razonamiento
critico, entendimiento interpersonal, pensamiento creativo,
razonamiento analitico y solucién de problemas. El llamado
pensamiento de orden superior (higher order thinking) se
caracteriza por tener lugar solamente a partir de un
distanciamiento de su objeto, de la situacion que suscita la
reflexion. Solo tomando distancia respecto a una situacion
planteada es posible analizarla, criticarla, examinarla desde
distintas perspectivas y buscarle soluciones a los problemas que
entrafia. Al pensamiento de orden superior pertenecen el
Razonamiento critico, el Entendimiento Interpersonal, el
Razonamiento Analitico y el Pensamiento Creativo. Estas
dimensiones se encuentran en el nacleo comudn de las distintas
aproximaciones a las competencias genéricas. El desarrollo de

estas competencias, ademas de ser la base que posibilita la
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innovacion y el crecimiento de los sectores productivo y
académico, es un fundamento necesario para el pleno ejercicio

de la ciudadania y la consolidacion de la democracia (p. 56).

Conocimientos y competencias practicas necesarias para el
despliegue de las competencias abstractas: conocimiento del
entorno, comunicacion, trabajo en equipo, alfabetizacion
cuantitativa, manejo de informacién, comunicacion en inglés y
TIC. El despliegue de las competencias abstractas descritas
tiene lugar en acciones que estan asociadas a competencias
mas concretas y practicas. Estas ultimas dan un contexto real al
situarlas en condiciones en las que se movilicen conocimientos
y lenguajes propios, asi como formas de comunicacién
especificas. Hacen parte de este grupo, ademas de las
competencias comunicativas (incluido en inglés) y del manejo de
la informacion y el uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, explicitamente identificadas como prioritarias
para el contexto nacional en el ejercicio del Ministerio, la
alfabetizacion cuantitativa, que es parte integral del pensamiento
matematico, y otras dos, que si bien aparecen sefialadas en ese
mismo trabajo, no tuvieron en él el mismo nivel de desarrollo: la

comprension del entorno y el trabajo en equipo (p. 57).

Dinamizadores para el desarrollo de las competencias

genéricas: Saber aprender y recontextualizar. El desarrollo de
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herramientas de metacognicion y de versatilidad del
conocimiento que soportan la capacidad de seguir avanzando
en el aprendizaje de forma autbnomay la capacidad de transferir
conocimientos y competencias adquiridos en un determinado
contexto a contextos distintos, son factores esenciales para el
despliegue de las competencias arriba mencionadas. En el
mundo se han identificado algunas competencias clave para el
aprendizaje permanente que deben llevar a las instituciones
educativas a propiciar en sus ambientes académicos los
contextos necesarios para el aprendizaje durante toda la vida,
ademas de las conexiones necesarias entre lo que aprenden en
la universidad y su aplicacion en los distintos campos de accién

profesional (p. 58).

2.2.15. Antecedentes y aspectos generales de la socializacion

Manes (1997) indica:
La socializacion es un proceso en el que intervienen diversos
factores que permiten al individuo formar parte de la sociedad.
Es en suma, un recurso de la sociedad para que se aprendan
las pautas y se comporten de acuerdo con ellos. A través de la
socializacion, los alumnos aprenden a integrarse a un grupo
social, ya sea la familia, la comunidad, o la escuela en su
conjunto. La socializacion es en cierto modo un proceso que
flexibiliza al individuo, pues lo conduce a formular soluciones de

diversas indoles. Es decir, los alumnos estan rigidos por normas
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sociales y a los cambios a lo largo de la vida. El proceso de
socializacion no es exclusivamente social. En él observamos
una variedad de aspectos fisicos, psicologicos, intelectuales y

personales que lo conforman como ser humano (p. 45).

2.2.16. Lainversion publicitaria

De acuerdo con Manes (1997):
Toda campafia promocional es una inversion con la finalidad de
alcanzar los objetivos establecidos. Por eso es esencial, en esta
parte, ser minucioso y hasta obsesivo, en la medida del retorno;
por ejemplo cuantas personas se acercan a la institucion,
cuantos se matricularon. La inversién se dispone en base a los
objetivos sefialados, a los recursos de la empresa, sobre nuestra
participacion de mercado, o tomando en cuenta la época del afio.
Siendo la publicidad una comunicacién pagada e impersonal que
realiza un anunciante identificado a través de medios masivos

para persuadir o influenciar a un publico (p. 58).

En este caso la publicidad creara y motivara la demanda,
siempre y cuando se cumpla con los objetivos basicos; de
informar (los servicios educativos que se ofrecen) persuadir
(sobre los beneficios que tiene la institucion) y posicionar (el

nombre de la institucion en la mente del usuario) (p. 58).
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La institucion requiere también el apoyo de especialistas en el
area de las comunicaciones (agencia de publicidad,
departamento publicitario propio, o un free-lance), al cual se le
presentara un resumen publicitario que contiene toda la
informacion y los objetivos de comunicacion necesarios (p. 58).
El resumen debe contener los siguientes puntos:

Descripcién del servicio (p. 58)

Descripcién del segmento objetivo (p. 58)

Definicidn del beneficio principal (p. 58)

Tono de la comunicacién (p. 58)

Medios sugeridos (p. 58)

2.2.17. Relaciones publicas

Para la International Public Relations Association (1998), el programa de
relaciones publicas es un mecanismo promocional que permite identificar a
los diferentes publicos de interés para la institucion, evaluar sus actitudes y
planificar acciones tendientes a generar aceptacion y reconocimiento. Las
relaciones publicas son una actividad de direccidon de caracter permanente y
organizado por la cual una empresa o un organismo privado o publico busca
obtener o mantener la comprension, la simpatia o el concurso de aquéllos con

los que tiene o puede tener que ver (p. 54).

De acuerdo con Cutlip y Center (2001), dos de los principales investigadores

en relaciones publicas, sefialan que “Las relaciones publicas son una funcién
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directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre

una organizacion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso” (p. 48).

Ellos sostienen que existe el siguiente conjunto de elementos comunes a

todas las definiciones:
Actian de acuerdo con un programa planificado y sostenido
como parte de la direccion de la organizacion (p. 49).
Tratan las relaciones de una organizacion y su publico (p. 49).
Supervisan el conocimiento, opiniones, actitudes vy
comportamiento dentro y fuera de la organizacion (p. 49).
Analizan el impacto de estrategias, procedimientos y acciones
sobre los publicos (p. 49).
Ajustan aquellas estrategias, procedimiento y acciones que
puedan estar en conflicto con el interés publico o la
supervivencia de la organizacion (p. 49).
Aconsejan a la direccion sobre el establecimiento de nuevas
estrategias, procedimientos y acciones que sean mutuamente
beneficiosas para la organizacién y sus publicos (p. 49).
Establecen y mantienen comunicacion bidireccional entre la
organizacion y sus publicos (p. 49).
Realizan cambios especificos en el conocimiento, opiniones,
actitudes y comportamientos dentro y fuera de la organizacion.
Impulsan nuevas relaciones o mantienen las existentes entre

una organizacion y sus publicos (p. 49).
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Cutlip y Center (2001) también indican:
Para lograr que un programa de relaciones publicas se difunda
en la direccion apropiada, se debe comenzar a protagonizar
noticias, como relatos publicos de un acontecimiento 0 suceso
de interés periodistico actual de alcance masivo y sobre todo

original (p. 52).

Se debe comenzar desarrollando un programa de relaciones
publicas ejecutable, para lo cual deben contemplarse los
recursos disponibles y requeridos para la obtencion de los

objetivos planteados (p. 52).

El responsable de las relaciones publicas debe tener vinculos
sociales interesantes y una personalidad abierta vy
emprendedora. El programa de relaciones publicas a formular
debe contemplar los siguientes puntos:

Describir detalladamente los eventos futuros importantes que
plantea la instituciébn educativa. Ejemplo; una nueva carrera,
Administracion Hotelera (p. 52).

Verificar que el evento cumpla con los objetivos de la institucion;
¢esta nueva carrera es de interés del mercado? (p. 52).
Desarrollar las estrategias de RRPP y detallar los recursos que

se requieren para alcanzar los objetivos (p. 52).
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2.3.Definiciones conceptuales
e Actividades deportivas: Conjunto de actividades fisicas reglamentadas,
normalmente con cardcter competitivo, y que buscar una exigencia a las
condiciones fisicas, y ocasionalmente a las condiciones psiquicas de

guienes las practican, con el objetivo de obtener un logro competitivo.

e Cultura: Conjunto de valores, costumbres, creencias y préacticas que
constituyen la forma de vida de un grupo especifico. Ha sido creada por el
uso de simbolos y el término es derivado desde la palabra latina colere para
la labranza y el uso de la tierra, en inglés coulter que designa a la reja del
arado, asi es como el primer significado de la palabra venia refiriéndose, al

cultivo, agricultura, cultivar la tierra.

e Direccidn: Proviene del vocablo directio. Es la accién y efecto de dirigir las
operaciones a un fin por medio de reglas y mandatos. Asimismo, puede
hacer referencia a la ensefianza y el consejo con que se encamina a una

persona.

e Emprendimiento organizacional: Es un sistema abierto que opera en
medio de una inestabilidad coherente y una tendencia hacia la auto -
organizacién. La complejidad apunta a la transicién de las empresas y
organismos sociales inmersos en cambios vertiginosos e incertidumbre
creciente. Ya no es posible predecir qué tan rapido seran desarrolladas

nuevas tecnologias o aplicaciones, no es factible determinar las formas en
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gue seran afectados las cadenas de suministro o el comportamiento de los

mercados financieros o publicos atendidos.

Estrategia de marketing educativo: Consiste en identificar y comunicar
las caracteristicas que dan realce a una institucion educativa, mostrando la
relevancia, diferencia en un entorno homogéneo, competitivo y cambiante.
Su objetivo es proponer estrategias de mercadotecnia educacional para

incrementar la demanda del servicio educativo de una institucion.

Ferias culturales: Eventos sociales establecidos en cierto espacio
temporal y que se llevan a cabo en una sede y que llega a abarcar como
proposito primordial la promocion de la cultura, alguna causa o estilo de
vida, generalmente en una forma divertida y variada. En ocasiones, se
relaciona con un objetivo adicional de tipo comercial, pues también se
busca lograr un lucro o generar ganancias para las entidades anfitrionas,

personas u organizaciones patrocinadoras.

Formacion académica: Proceso educativo o de ensefianza-aprendizaje.
Busca la transferencia y desarrollo de conocimientos a través de trabajos

de pedagdgicos y el desarrollo de la investigacién cientifica.

Gestion: Deriva del término latin gestio. El concepto de gestion hace
referencia a la accion y a la consecuencia de administrar o gestionar algo.
La accidon de gestionar es llevar a cabo diligencias que hacen posible la

realizacion de una operacion comercial o de un anhelo cualquiera.
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La nocion de gestion se extiende hacia el conjunto de tramites que se llevan
a cabo para resolver un asunto o concretar un proyecto. La gestion es
también la direccion o administracion de una compariia o de un negocio. La
gestion, en términos empresariales, tiene como objetivo primordial el
conseguir aumentar los resultados optimos de una industria o compaiiia,
por lo cual tiene como bases fundamentales cuatro pilares: estrategias,

cultura, estructura y ejecucion.

Gestion de marketing: Consiste en concebir, planificar, ejecutar y
controlar la elaboracion, tarificacion (precio), promocion y distribucion de
una idea, bien o servicio, con el objeto de llevar a cabo intercambios
mutuamente satisfactorios, tanto para la organizacion como para los
clientes. En este sentido, el marketing adopta una filosofia por la cual, para
gue la empresa alcance sus objetivos, tiene que orientar todos sus

esfuerzos hacia la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Marketing educativo: El marketing educativo es un proceso de
investigacion de necesidades sociales para desarrollar servicios educativos
tendentes a satisfacerlas, acordes a un valor percibido, distribuidas en
tiempo y lugar y, éticamente promocionadas para generar bienestar entre

estudiantes e instituciones educativas.

Percepcion: Deriva del término latino perceptio y describe tanto a la accion

como a la consecuencia de percibir, es decir, tener la capacidad para recibir
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mediante los sentidos las imagenes, impresiones 0 sensaciones externas,

o comprender y conocer algo.

La percepcidon puede hacer mencién a un conocimiento, a una idea o a la
sensacion interior que surge a raiz de una impresion material derivada de
nuestros sentidos. Para la psicologia, la percepcion consiste en una funcién
gue le posibilita al organismo recibir, procesar e interpretar la informacion

gue llega desde el exterior valiéndose de los sentidos.

Planificacién: Conjunto de esfuerzos que se realizan a fin de cumplir
objetivos y hacer realidad diversos propositos planteados. Este proceso
exige respetar una serie de pasos que se fijan en un primer momento, para
lo cual aquellos que elaboran una planificacion recurren a diversas

herramientas de apoyo.

La planificacién supone trabajar en una misma linea desde el comienzo de
un proyecto, ya que se requieren multiples acciones cuando se organiza

cada uno de los proyectos.

Planificacion estratégica: Proceso a traves del cual la organizacion define
sus objetivos de mediano y largo plazo, identifica metas y objetivos
cuantitativos, desarrolla estrategias para alcanzar dichos objetivos y
localiza recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

La planeacion estratégica abarca la elaboracion, desarrollo y puesta en

marcha de distintos planes operativos por parte de las empresas u
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organizaciones, con la intencion de alcanzar objetivos y metas planteadas.

Estos planes pueden ser a corto, mediano o largo plazo.

e Talleres vivenciales: Espacios de trabajo para el autoconocimiento y

desarrollo de intereses de labor profesional dentro del ambito de una

carrera. Las actividades son incentivadas por la espontaneidad, la

improvisacion y la creatividad.

2.4. Formulacion de hipétesis

2.4.1.

Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del

Marketing Educativo y la valoracion de la formacion académica cultural

en los Estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y

Recursos Humanos de la USMP.

2.4.2. Hipétesis especificas

Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestién
del Marketing Educativo y la valoracion de los “Talleres
Vivenciales” en los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.

Existe una relacién significativa entre la percepcion de la gestion
del Marketing Educativo y la valoracién de las “Ferias Culturales”
en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y

Recursos Humanos de la USMP.
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e Existe una relacién significativa entre la percepcion de la gestion
del Marketing Educativo y la valoracion de las “Actividades
Deportivas” en los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.
2.4.3. Variables
e Primera variable: Percepcion de la Gestion del Marketing Educativo

del Area de Cultura y Deporte.

e Segunda variable: Valoracion de la Formacién académica cultural.
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CAPITULO IlIl: DISENO METODOLOGICO

3.1. Disefo de la investigacion
Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicé un disefio no
experimental, pues no se realizaron manipulaciones sobre las variables en

estudio.

Fue de tipo correlacional, debido a que se evalud la existencia y fuerza de
relacion entre las variables en estudio. Ademas, fue descriptiva, pues se
analizaron y describieron las caracteristicas de la poblacion en estudio, con

base en las variables y dimensiones evaluadas.

Fue de corte transversal, porgue la recoleccion de los datos que permitieron

realizar la prueba de hipétesis se realiz6 durante unos dias especificos del

semestre académico 2015-II.
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Asimismo, se aplicé un enfoque cuantitativo, debido a que se cuantificaron las
variables en estudio para poder realizar las pruebas estadisticas que

permitieron evaluar las hipétesis planteadas.

Teniendo en cuenta el problema y objetivos planteados, se aplicé un
cuestionario a los estudiantes que comprendieron la muestra, de modo que
se obtuvieron los datos que permitieron medir las variables en estudio, para

de este modo evaluar la existencia de relacion y su fuerza respectiva.

3.2. Poblacién y muestra
e Poblacion
La poblacion estuvo conformada por los estudiantes a partir del quinto ciclo
de Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la
Universidad de San Martin de Porres, con sede en Lima. Se contemplaron
las siguientes carreras profesionales:
- Administracion
- Administracion de Negocios Internacionales
- Gestion de Recursos Humanos.

- Marketing.

Esta poblacion contd con un total de 4,269 estudiantes en el semestre

académico 2015-Il, y fue esta la que facilité la obtencion de la muestra

deseada.
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e Muestra

Para la obtencién de la muestra se aplic6 un muestreo no probabilistico

consecutivo, pues se buscOd la obtencion de la mayor cantidad de

participantes a través de las encuestas realizadas durante dias especificos,

por lo que los estudiantes ausentes durante la aplicacion del muestreo no

pudieron participar con sus aportes. Este muestreo logro la participacion de

468 estudiantes.

3.3. Operacionalizacién de variables

VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS

V1
PERCEPCION
DE LA
GESTION DE
MARKETING
EDUCATIVO

Planificacion

Objetivos

¢,Crees que el area de talleres cumple con los objetivos formulados?

Metas

¢Consideras que las metas planificadas por el area de talleres son de utilidad
para tu carrera profesional?

Estrategias

¢,Crees gue los estandares estratégicos se vienen cumpliendo adecuadamente?

¢ Consideras que los servicios y productos educativos que te brindan los talleres
son adecuados y oportunos?

Organizacion

¢Consideras que los talleres del area de cultura y deportes cuentan con una

Estructura estructura académica y operativa competitiva?
¢ Te parece que los talleres cuentan con una buena plana de docente?
Sistema de ¢Consideras que los docentes de los talleres coordinan acreditadamente: los

recursos humanos

servicios, materiales culturales y de informacién en forma adecuada?

Distribucion del

trabajo

¢Consideras que la distribucion del trabajo académico en los talleres se realiza
con adecuada productividad?

¢ Consideras que la distribucién del trabajo académico y operativo en los talleres
se realiza con oportunidad?

Logistica y
materiales

¢Crees que los recursos materiales son administrados en concordancia a las
normas establecidas, en tu facultad?

¢Consideras que los recursos materiales y académicos son administrados
oportunamente?

Eficiencia

¢,Crees que se realizan actividades académicas en concordancia a los
procedimientos de los nuevos enfoques estratégicos de gestion educativa?

Eficacia

¢Consideras que se cumple acreditadamente los proyectos educativos
estratégicos planificados en el tiempo previsto en cada semestre académico?

Direccion

Tactica

¢ Consideras que en los diversos talleres se desarrollan una adecuada gestion
educativa?

¢ Consideras que la gestion tactica de operaciones cumple con los objetivos del
area?

¢ Te parece que latoma de decisiones en los talleres es adecuadas y oportunas?

Operativa

¢Consideras que los procesos de la gestion educativa se realizan en
concordancia a las politicas establecidas segun normas técnicas y de calidad?

¢ Consideras que existe coherencia entre los objetivos propuestos y las metas
alcanzadas?

¢, Crees que los talleres vienen cumpliendo con las lineas de accion en funcion
del rumbo estratégico de nuestra institucién educativa?

Control y
seguimiento

Normas

¢Consideras que las normas con las que se gestionan los talleres se encuentran
acreditadas?

¢Crees que la informacion de las normas académicas de los talleres es
comunicada oportunamente?

Seguimiento

¢Consideras que los planes educativos se encuentran adecuadamente
programados en el presente semestre académico?

Evaluacion

¢Consideras que las acciones y actividades culturales y deportivas en los
talleres se cumplen en concordancia a los planes y programas establecidos?

Medidas
correctivas

¢Crees que se toman medidas correctivas cuando no se cumplen con las
normas, en los talleres en forma oportuna?

79




V2
VALORACION
FORMACION
ACADEMICA
CULTURAL

Sub éarea
“talleres
vivenciales”

Cultural

¢Consideras que es necesario que se desarrollen talleres vivenciales en el
ambito cultural, para mejorar el perfil profesional del estudiante?

¢Consideras que el desarrollo de los talleres vivenciales en el ambito cultural
contribuye en mejorar las relaciones inter personales, cognitivas y actitudinales
de los estudiantes?

Sub area “ferias

Emprendimiento

¢ Consideras que la accién de participar en la expo feria anual "IPPEU" mejora
la eficacia de los participantes de los talleres?

Imprologia literaria

¢Consideras que participar anualmente en el mes de las letras mejora la
produccién cultural del futuro profesional de la facultad?

¢ Consideras que participar en los disefios de pintura y escultura contribuyen a

culturales” Cultura y escultura : - 9t L ! o (PR
mejorar tu innovacion y creatividad como futuro profesional en administraciéon?
Eficacia ¢ Consideras que los alumnos que participan en nuestros talleres por pasantia e
intercambios internacionales, culturales, contribuyen a mejorar la eficiencia y
Intercultural s ; s
eficacia de los futuros profesionales de nuestra facultad?
Sub area ¢Consideras que es necesarios que se desarrollen permanentemente talleres
“actividades Deportivo detagpvutja;ies deportivas, para garantizar una mejor calidad de vida y salud del
deportivas” estudiante?

3.4. Técnicas paralarecoleccion de datos

3.4.1.

3.4.2.

Descripcion de los instrumentos

Se aplicé un cuestionario que consto de 30 items, clasificados segun

las variables y dimensiones planteadas. Este cuestionario comprendio

una escala de respuestas de tipo Likert, lo que garantiz6 que los

estudiantes respondan las preguntas en un tiempo corto, sin

incomodar sus actividades académicas.

Validez y confiablidad de los instrumentos

El instrumento de recoleccién de datos fue puesto bajo andlisis de

expertos, quienes determinaron si este cumple o no con los criterios y

objetivos de la investigacion

Los datos recolectados fueron puestos a prueba bajo un analisis de

confiabilidad, aplicando el calculo de Alfa de Cronbach, de modo que

se determind que estos lograron medir satisfactoriamente las

variables en estudio.
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N DE ELEMENTOS
(VARIABLE 01 + TRES DIMENSIONES DE
LA VARIABLE 02 + VARIABLE 02)

ALFA DE VALOR MINIMO

CRONBACH REQUERIDO

0,953 0.800 05

Nivel de confiabilidad minimo requerido: 0.75

El valor obtenido fue 0.953, el cual se ubica en una escala muy alta, por lo que

se confirmé que los datos obtenidos fueron confiables.

3.5. Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos

3.6.

Los datos recolectados fueron almacenados y organizados en una hoja de
calculo de Microsoft Excel 2013, a partir de la cual se generaron los graficos

estadisticos respectivos.

Luego, mediante el Software Estadistico SPSS 23, se aplicd una prueba
estadistica no paramétrica que determind la existencia de correlacién entre

las variables en estudio, asi como su grado de fuerza.

Aspectos éticos

La investigacion tuvo en cuenta las normas de dignidad e igualdad de la
persona humana, tales como la equidad de género y raza. Asimismo, se
guardo la respectiva confidencialidad de identidades de los estudiantes, al no

exigirles registrar sus nombres.
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Del mismo modo, la investigacion respeto los derechos de los autores a los
que se recurrieron para la elaboracion del marco tedrico, mediante la
redaccion de citas en estilo APA, ademas de listar sus publicaciones como

base de las referencias bibliogréaficas, electronicas y tesis.

Asimismo, se aplicoé el principio institucional de respeto a la verdad, mediante
la no alteracion de los datos recolectados, desarrollandose informacion veraz
y original, con la cual se obtuvieron las conclusiones de la presente

investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.Resultados descriptivos de la investigacion

Tabla 1

Distribucién de frecuencias de la percepcion de la gestién del marketing educativo

f % fa
Totalmente de acuerdo 82 17,52 82
De acuerdo 166 35,47 248
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 15,81 322
En desacuerdo 115 24,57 437
Totalmente en desacuerdo 31 6,62 468
Total 468 100 468

fa: Frecuencia acumulada
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PERCEPCION DE LA GESTION DEL MARKETING
EDUCATIVO

6,62% m TOTALMENTE DE ACUERDO
24,57% B DE ACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO

; 35,47%
15,81% m TOTALMENTE EN DESACUERDO

Figura 1. Niveles de percepcién de gestion del marketing educativo

El 17.52% de los estudiantes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo
con la adecuada gestion del marketing educativo en su facultad, mientras que el
35.47% de ellos estar de acuerdo. Ademas, el 15.81% de ellos informaron no estar
de acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, el 24.57% respondieron estar en

desacuerdo, mientras que el 6.62% indicaron estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 2

Distribucion de frecuencias de la formacién académica cultural

f % fa
Totalmente de acuerdo 53 11,32 53
De acuerdo 180 38,46 233
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 122 26,07 355
En desacuerdo 94 20,09 449
Totalmente en desacuerdo 19 4,06 468
Total 468 100 468

fa: Frecuencia acumulada

VALORACION DE LA FORMACION
ACADEMICA CULTURAL

4,06%

11,32% B TOTALMENTE DE ACUERDO

20,09%
m DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

38,46% m EN DESACUERDO

26,07%

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

Figura 2. Niveles de valoracion de la formacién académica cultural

El 11.32% de los estudiantes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo
con la importancia de la formacién académica cultural, mientras que el 38.46% de
ellos estar de acuerdo. Ademas, el 26.07% de ellos informaron no estar de acuerdo
ni en desacuerdo. Por otro lado, el 20.09% respondieron estar en desacuerdo,

mientras que el 4.06% indicaron estar totalmente en desacuerdo.
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Dimension 01: Talleres vivenciales
Tabla 3

Distribucion de frecuencias de los talleres vivenciales

f % fa
Totalmente de acuerdo 144 30,77 144
De acuerdo 122 26,07 266
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 22,01 369
En desacuerdo 62 13,25 431
Totalmente en desacuerdo 37 7,91 468
Total 468 100 468
Fa: frecuencia acumulada

TALLERES VIVENCIALES

B TOTALMENTE DE ACUERDO

7,91%

13,25% ot = DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

22,01%

B EN DESACUERDO
26,07%
B TOTALMENTE EN DESACUERDO

Figura 3. Niveles de los talleres vivenciales

El 30.77% de los estudiantes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo
con la importancia de los talleres vivenciales, mientras que el 26.07% de ellos estar
de acuerdo. Ademas, el 22.01% de ellos informaron no estar de acuerdo ni en
desacuerdo. Por otro lado, el 13.25% respondieron estar en desacuerdo, mientras

que el 7.91% indicaron estar totalmente en desacuerdo.
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Dimensiéon 02: Ferias culturales

Tabla 4

Distribucion de frecuencias de los talleres vivenciales

f % fa
Totalmente de acuerdo 95 20,30% 95
De acuerdo 165 35,26% 260
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 20,09% 354
En desacuerdo 70 14,96% 424
Totalmente en desacuerdo 44 9,40% 468
Total 468 100 468

Fa: Frecuencia acumulada

FERIAS CULTURALES

9,40%

20,30%
¥4.965% m DE ACUERDO

Figura 4. Niveles de los talleres vivenciales

El 20.30% de los estudiantes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo
con la importancia de las ferias culturales, mientras que el 35.26% de ellos estar de
acuerdo. Ademas, el 20.09% de ellos informaron no estar de acuerdo ni en

desacuerdo. Por otro lado, el 14.96% respondieron estar en desacuerdo, mientras

que el 9.40% indicaron estar totalmente en desacuerdo.
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Dimension 03: Actividades deportivas
Tabla 5

Distribucion de frecuencias de actividades deportivas

RECUENCIA po iR e
Totalmente de acuerdo 94 20,09% 94
De acuerdo 149 31,84% 243
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 118 25,21% 361
En desacuerdo 66 14,10% 427
Totalmente en desacuerdo 41 8,76% 468

Fa: Frecuencias acumuladas

ACTIVIDADES DEPORTIVAS

B TOTALMENTE DE ACUERDO

8,76%

20,09% B DE ACUERDO
14,10%

NI DE ACUERDO NIEN
DESACUERDO

= EN DESACUERDO

25,21% 31,84%

mTOTALMENTE EN DESACUERDO

Figura 5. Niveles de las actividades deportivas

El 20.09% de los estudiantes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo
con la importancia de las actividades deportivas, mientras que el 31.84% de ellos
estar de acuerdo. Ademas, el 25.21% de ellos informaron no estar de acuerdo ni
en desacuerdo. Por otro lado, el 14.10% respondieron estar en desacuerdo,
mientras que el 8.76% indicaron estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.Contrastacion de hipoétesis

Para evaluar la correlacion de las variables en estudio, se opt6 por la prueba

estadistica Rho de Spearman, la cual permiti6 comprobar la hipétesis general

y las hipotesis especificas planteadas, tomando como referencia un nivel de

significancia del 95%, por tratarse de una investigacion relacionada con temas

educativos. Esta evaluacion se llevo a cabo en dos etapas:

Evaluacion del nivel de significancia

Sirvio para determinar la existencia de correlacion.

Evaluacién del valor de correlacion

Sirvio para determinar la fuerza de la correlacion

Evaluacién del nivel de significancia

Se llevé a cabo bajo los siguientes criterios, ver tabla 6:

Tabla 6

Criterios de evaluacion de significancia al 95%

CONCLUSIONES

VALORES DE
RESULTADOS SIGNIFICANCIA
Valores de Menores a 0.05 (95% de
aceptacion significancia)
Valores de Mayores o iguales a 0.05
rechazo (95% de significancia)

Existe correlacion. Se puede
continuar con la prueba de
hipotesis.

No existe correlacion. Se
rechaza la hipétesis alternativa y
se acepta la hipétesis nula.
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Hipotesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del
marketing educativo y la valoracion de la formacién académica cultural en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

Hi: Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del marketing
educativo y la valoracion de la formacion académica cultural en los estudiantes

de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.

Tabla 8
Relacion entre percepciéon de la gestion del Marketing Educativo y la valoracién de la

formacién académica cultural en los Estudiantes de la USMP

Percepcion de  Valoracion de

la gestion de la formacion
Marketing académica
educativo cultural
Percepcion de la Coeficiente de 1,000 ,939"
gestion de correlacion
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rhode educativo N 468 468
Spearman  Valoracion de la Coeficiente de ,939” 1,000
formacion correlacion
académica Sig. (bilateral) ,000
cultural N 468 468

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De los resultados que se aprecian en la tabla 8, se aprecia el grado de correlacién
entre las variables determinada por el Rho de Spearman p= 0.939 significa que
existe una relacion fuerte directa entre las variables, frente al p < 0.05, por lo que

se rechaza la hipétesis nula y nos quedamos con la hip6tesis alterna, por lo tanto,
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existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del marketing
educativo y la valoracién de la formacion académica cultural en los Estudiantes de

la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del
marketing educativo y la valoracion de los “Talleres Vivenciales” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

Hi: Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del marketing
educativo y la valoracion de los “Talleres Vivenciales” en los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP

Tabla 9
Relacién entre percepcion de la gestion del Marketing Educativo y la valoracion de los

“Talleres Vivenciales” en estudiantes de la USMP

Percepcion de Valoracion de talleres
gestion de vivenciales

marketing educativo

Percepcion  Coeficiente de 1,000 ,925"
de gestion correlacion

de Sig. (bilateral) . ,000
marketing N 468 468

Rho de .
educativo
Spearman
Valoracion  Coeficiente de ,925™ 1,000
de talleres correlacion
vivenciales  Sig. (bilateral) ,000
N 468 468

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

91



De los resultados que se aprecian en la tabla 9, se aprecia el grado de correlacion
entre las variables determinada por el Rho de Spearman p= 0.925 significa que
existe una relacion fuerte directa entre las variables, frente al p < 0.05, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y nos quedamos con la hipotesis alterna, por lo tanto,
Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de los “Talleres Vivenciales” en los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del
Marketing Educativo y la valoracion de las “Ferias Culturales” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

Hi: Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las “Ferias Culturales” en los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.
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Tabla 10
Relacién entre percepcion de la gestién del Marketing Educativo y la valoracion de las

Ferias Culturales

Percepcion de Valoracion de

gestion de ferias
marketing culturales
educativo
Percepcion de Coeficiente de 1,000 ,962™
gestion de correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
educativo N 468 468
Rho de
Spearman . o
Coeficiente de ,962 1,000
Valoracién de correlacion
ferias culturales Sig. (bilateral) 000
N 468 468

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De los resultados que se aprecian en la tabla 10, se aprecia el grado de correlacion
entre las variables determinada por el Rho de Spearman p= 0.962 significa que
existe una relacion fuerte directa entre las variables, frente al p < 0.05, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y nos quedamos con la hipétesis alterna, por lo tanto,
existe una relacién significativa entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracién de las Ferias Culturales en los estudiantes de la Facultad

de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.
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Hipotesis especifica 3

HO: No existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del
Marketing Educativo y la valoracién de las “Actividades Deportivas” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

H1: Existe una relacion significativa entre la percepcion de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las “Actividades Deportivas” en los estudiantes de

la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.

Tabla 11
Relacion entre percepcion de la gestiéon del marketing y la valoracion de las
actividades deportivas

Percepcion de Valoracion de
la gestion del las Actividades

Marketing Deportivas
Educativo
Percepcié Coeficiente de correlacion 1,000 964"
nde la Sig. (bilateral) , ,000
gestion del N
Marketing 468 468
Rho de Educativo
Spearman Valoracién Coeficiente de correlacion 964" 1,000
de las Sig. (bilateral) ,000
Actividade N
s 468 468
Deportivas

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De los resultados que se aprecian en la tabla 11, se aprecia el grado de correlacion

entre las variables determinada por el Rho de Spearman p= 0.964 significa que
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existe una relacion fuerte directa entre las variables, frente al p < 0.05, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y nos quedamos con la hipétesis alterna, por lo tanto,
existe una relacion significativa entre la percepcién de la gestion del Marketing
Educativo y la valoracion de las Actividades Deportivas en los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la USMP.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Discusién
Se pudo apreciar que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres mantiene una gestion de
marketing educativo, en promedio, regularmente adecuada, desde el punto de
vista de sus estudiantes matriculados a partir del quinto ciclo de sus respectivas
carreras profesionales. Asimismo, la valoracién que los estudiantes dieron a la
formacién académica cultural ha seguido la misma medida. Esto también se dio
para el caso de sus dimensionas, definidas por los talleres vivenciales, las ferias
culturales y las actividades deportivas. Estos resultados son comparables a los
obtenidos por Gémez (2006), quien concluye que en la alta gerencia varias
veces se deja de prestar atencion al marketing interno, lo que en el mediano

plazo pueden tener consecuencias negativas.

Por otro lado, se pudo contrastar que los estudiantes que percibieron una
adecuada gestion del marketing educativo en su facultad mostraron una mayor

valoracion hacia formacion académica cultural (y hacia todas sus dimensiones),
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en comparacion con aquellos que no percibieron una adecuada gestion del
marketing educativo. La prueba estadistica evidencio que esta relacion es muy
significativa, por lo que la mencionada variable debe ser tomada en cuenta
como parte de una estrategia que busque la mayor valoracion hacia la
formacion académica cultural, por parte de los estudiantes. Esto coincide con
las conclusiones de Naranjo (2011), quien indica que el modo en que se
desarrolla el marketing educativo influye significativamente sobre los
estudiantes, quienes dirigen su comportamiento, preferencias y expectativas en

base a los servicios ofrecidos y a la imagen que ofrece la institucion educativa.

Las medidas de correlacion realizadas también servirian como incentivo para
potenciar la participacién que realizan los estudiantes en estas actividades, tal
como lo indica Alvarado (2013), quien afirma que el marketing de los servicios
educativos sirven como medio de posicionamiento a las instituciones
educativas frente a sus clientes y otros grupos de interés, repercutiendo en el

desarrollo profesional de sus egresados.

A partir de lo expuesto, y siguiendo las recomendaciones de Solis Hurtado
(2004), se hace necesario tener en cuenta la importancia del correcto manejo
del marketing educativo, si es que de desea que los estudiantes y egresados
formulen adecuadamente sus necesidades, habitos y aspiraciones en aras de
lograr un mejor desempefio en el campo laborar. Asimismo, la reformulacion
del marketing conllevara una reformulacion de la estrategia de negocio, la vision

estratégica, la mision institucional y la percepcion interna del marco de trabajo.
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5.2.Conclusiones
e La percepcion de la gestion del marketing educativo en los estudiantes
tiene una relacion significativa con la valoracion que estos presentan hacia
los talleres vivenciales de su facultad. Asimismo, esta relacién es positiva,
lo que significa que cuanto mejor sea la percepcion, mayor sera la

valoracion a la mencionada dimension.

e La percepcion de la gestion del marketing educativo en los estudiantes
tiene una relacion significativa con la valoracion que estos presentan hacia
las ferias culturales de su facultad. Asimismo, esta relacion es positiva, lo
que significa que cuanto mejor sea la percepcion, mayor sera la valoracion

a la mencionada dimension.

e La percepcion de la gestién del marketing educativo en los estudiantes
tiene una relacion significativa con la valoracion que estos presentan hacia
las actividades deportivas de su facultad. Asimismo, esta relacién es
positiva, lo que significa que cuanto mejor sea la percepcion, mayor sera la

valoraciéon a la mencionada dimension.

e Por lo tanto, se llega a la principal conclusién que la percepcion de la
gestion del marketing educativo en los estudiantes tiene una relacion
significativa con la valoracion que estos presentan hacia la formacion
académica cultural que reciben en su facultad. Asimismo, esta relacion es
positiva, lo que significa que cuanto mejor sea la percepcion, mayor sera la

valoracion a la mencionada variable.
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5.3.Recomendaciones
e Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres lleve a cabo mayores
esfuerzos en mejorar la planificacion de su marketing educativo respecto a
la formacién académica cultural que desarrollan, y sobre todo, en que sus
estudiantes estén mejor informados sobre las acciones que se realizan,
para de este modo mejorar su respectiva valoracion hacia la mencionada

variable.

e Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres lleve a cabo mayores
esfuerzos en mejorar la organizacién de su marketing educativo respecto a
la formacién académica cultural que desarrollan, y sobre todo, en que sus
estudiantes estén mejor informados sobre las acciones que se realizan,
para de este modo mejorar su respectiva valoracion hacia la mencionada

variable.

e Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres lleve a cabo mayores
esfuerzos en mejorar la direccion de su marketing educativo respecto a la
formacion académica cultural que desarrollan, y sobre todo, en que sus
estudiantes estén mejor informados sobre las acciones que se realizan,
para de este modo mejorar su respectiva valoracion hacia la mencionada

variable.
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Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres lleve a cabo mayores
esfuerzos en mejorar el control y seguimiento de su marketing educativo
respecto a la formacion académica cultural que desarrollan, y sobre todo,
en que sus estudiantes estén mejor informados sobre las acciones que se
realizan, para de este modo mejorar su respectiva valoracién hacia la

mencionada variable.

Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres también plantee una
modificacién a sus planes curriculares, de modo que la participacion en
talleres de cultura y deporte tengan asignado un creditaje, como parte de

la carrera profesional respectiva.

Asimismo, se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la Universidad de San Martin de Porres aplique en
su presupuesto anual los recursos necesarios para el adecuado desarrollo
de las actividades culturales y deportivas, asi como los recursos humanos

de tipo administrativo respectivos.

Se recomienda que la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres implemente
estrategias de incentivo hacia los estudiantes, tales como certificaciones y
diplomas por participacion en actividades culturales y deportivas, con el

propésito de valorar su esfuerzo en este campo.
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Ademas, se debe mejorar el plan anual de proyeccion social, en favor de la
comunidad. La Oficina de Cultura y Deporte de la FCCAARRHH de la
USMP debe disefar, haciendo uso del presupuesto anual asignado,
programas de proyeccion social de mayor envergadura y que a la vez

desarrolle la formacion académica cultural en los estudiantes.

Del mismo modo, La FCCAARRHH de la USMP deberia plantear como
requisito para optar el grado de bachiller en sus carreras, que los
estudiantes hayan participado en al menos un programa de proyeccion a la
comunidad relacionado con el fomento de la cultura y el deporte, ejecutado

por su Oficina de Responsabilidad Social.

Finalmente, se recomienda a la Facultad de Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la Universidad de San Martin de Porres implementar
estrategias de capacitacion en el dictado de asignaturas relacionadas con
el arte y el deporte internacional, a fin de acreditar globalizadamente a sus

docentes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
e Objetivos
Planificacidn o Metas
e Estrategias
e Estructura
Problema general Objetivo general Hipétesis general * Sistema de recursos humanos
¢ Existe relacién entre la percepcién de | Evaluar la relacion de percepcién de la | Existe una relacién significativa entre la Organizacién * Distribucion del trabajo
la gestion del Marketing Educativo y la | Gestion del Marketing Educativo y la | percepcion de la gestion del Marketing | Percepcion de la ¢ Logisticay materiales
valoracion de la formacién académica | valoracion de la formaciéon académica | Educativoy la valoracién de la formacion | gestion de marketing ¢ Eficiencia
cultural en los estudiantes de la Facultad | cultural en los estudiantes de la Facultad de | académica cultural en los estudiantes de | educativo o Eficacia
de Ciencias Administrativas y Recursos | Ciencias Administrativas y Recursos | la Facultad de Ciencias Administrativas y ] . e TAactica
Humanos de la USMP? Humanos de la USMP Recursos Humanos de la USMP Direccion « Operativa
e Normas
Control y e Seguimiento
seguimiento e Evaluacion
e Medidas correctivas
Problemas especificos Objetivos especificos Hip6tesis especificas
- Existe una relacion significativa entre
- ¢Existe relacion entre la percepcion | - Evaluar la relacion de percepcion de la la percepcion de la gestion del Sub area

de la gestion del Marketing Educativo
y la valoracion de los “Talleres
vivenciales” en los Estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas
y Recursos Humanos de la USMP?

- ¢Existe relacion entre la percepcion
de la gestion del Marketing Educativo
y la valoracién de las “Ferias
Culturales” en los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas
y Recursos Humanos de la USMP?

- ¢Existe relacion entre la percepcion
de la gestion del Marketing Educativo
y la valoraciéon de las “Actividades
Deportivas” en los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas
y Recursos Humanos de la USMP?

Gestion del Marketing Educativo y la
valoracion de los “Talleres Vivenciales”
en los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP.

- Evaluar la relacion de percepcion de la
Gestion del Marketing Educativo y la
valoracion de las “Ferias Culturales” en
los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la USMP.

- Evaluar la relacion de percepcion de la
Gestion del Marketing Educativo y la
valoracion de las “Actividades
Deportivas” en los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas y
Recursos Humanos de la USMP.

Marketing Educativo y la valoracién de
los “Talleres Vivenciales” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

- Existe una relacion significativa entre
la percepcion de la gestion del
Marketing Educativo y la valoracién de
las “Ferias Culturales” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

- Existe una relacion significativa entre
la percepcion de la gestion del
Marketing Educativo y la valoracién de
las “Actividades Deportivas” en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos
de la USMP.

Valoraciéon formacién
académica cultural

“talleres vivenciales”

Cultural

e Emprendimiento
Sub 4rea “ferias e Imprologia literaria
culturales” . quturgy escultura
e Eficacia
e Intercultural
Sub &rea
“actividades e Deportivo
deportivas”
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Anexo 2. Instrumentos para la recoleccion de datos

ENCUESTA DE PERCEPCION DE MARKETING EDUCATIVO Y ACTIVIDADES
ACADEMICAS CULTURALES

Estimado (a) estudiante:

Por medio de la presente encuesta solicitamos nos deje sus apreciaciones sobre el
marketing educativo interno y la formacion académica cultural que recibes en nuestra
casa de estudios. Agradeceremos su total honestidad.

e ¢ Crees que el area de talleres cumple con los objetivos formulados?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN AN AN
— — N

e ¢ Consideras que las metas planificadas por el area de talleres son de utilidad para
tu carrera profesional?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

o e Y Y L
— N '

e ¢;Crees que los estandares estratégicos se vienen cumpliendo adecuadamente?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

o Y Y Y N
~— N N

e ¢;Consideras que los servicios y productos educativos que te brindan los talleres
son adecuados y oportunos?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N N
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¢Consideras que los talleres del area de cultura y deportes cuentan con una
estructura académica y operativa competitiva?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
e Nide acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ( )
Totalmente en desacuerdo ( )

¢, Te parece que los talleres cuentan con una buena plana de docente?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e Y N N N
— N N

¢ Consideras que los docentes de los talleres coordinan acreditadamente: los
servicios, materiales culturales y de informacién en forma adecuada?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ( )
Totalmente en desacuerdo ( )

¢ Consideras que la distribucion del trabajo académico en los talleres se realiza con
adecuada productividad?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

NN AN A
N N N N N

¢, Consideras que la distribucion del trabajo académico y operativo en los talleres se
realiza con oportunidad?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN S S A
— N N

¢ Crees que los recursos materiales son administrados en concordancia a las
normas establecidas, en tu facultad?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e N N N W
— N N
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¢Consideras que los recursos materiales y académicos son administrados
oportunamente?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N

¢.Crees que se realizan actividades académicas en concordancia a los
procedimientos de los nuevos enfoques estratégicos de gestion educativa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e Y e e N
— N N

¢ Consideras que se cumple acreditadamente los proyectos educativos estratégicos
planificados en el tiempo previsto en cada semestre académico?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN AN
— N '

¢Consideras que en los diversos talleres se desarrollan una adecuada gestion
educativa?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N N

¢ Consideras que la gestidn tactica de operaciones cumple con los objetivos del
area?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN S S
— N N N

¢, Te parece que la toma de decisiones en los talleres es adecuadas y oportunas?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ( )
Totalmente en desacuerdo ( )

109



¢,Consideras que los procesos de la gestion educativa se realizan en concordancia
a las politicas establecidas seguin normas técnicas y de calidad?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N

¢ Consideras que existe coherencia entre los objetivos propuestos y las metas

alcanzadas?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e Y e e N
— N N

¢, Crees gue los talleres vienen cumpliendo con las lineas de accién en funcion del

rumbo estratégico de nuestra institucion educativa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

AN AN AN AN
— N '

¢ Consideras que las normas con las que se gestionan los talleres se encuentran

acreditadas?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N N

¢,Crees que la informacion de las normas académicas de los talleres es comunicada

oportunamente?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN S S
— N N N

¢Consideras que los planes educativos se
programados en el presente semestre académico?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e Y e N Y
— N '
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¢ Consideras que las acciones y actividades culturales y deportivas en los talleres
se cumplen en concordancia a los planes y programas establecidos?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S
— N

¢, Crees que se toman medidas correctivas cuando no se cumplen con las normas,
en los talleres en forma oportuna?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

e Y e e N
— N N

¢ Consideras que es necesario que se desarrollen talleres vivenciales en el @mbito
cultural, para mejorar el perfil profesional del estudiante?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN AN
— N '

¢ Consideras que el desarrollo de los talleres vivenciales en el ambito cultural
contribuye en mejorar las relaciones inter personales, cognitivas y actitudinales de
los estudiantes?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

AN AN S A
— N

¢ Consideras que la accion de participar en la expo feria anual "IPPEU" mejora la
eficacia de los participantes de los talleres?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN AN S A
~— N '

¢ Consideras que participar anualmente en el mes de las letras mejora la produccion
cultural del futuro profesional de la facultad?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

AN AN S S
— N N
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e ;Consideras que participar en los disefios de pintura y escultura contribuyen a
mejorar tu innovacion y creatividad como futuro profesional en administracion?

e Totalmente de acuerdo ( )
e De acuerdo ( )
¢ Nide acuerdo ni en desacuerdo ( )
e En desacuerdo ( )
e Totalmente en desacuerdo ( )

e ¢Consideras que los alumnos que participan en nuestros talleres por pasantia e
intercambios internacionales, culturales, contribuyen a mejorar la eficiencia y
eficacia de los futuros profesionales de nuestra facultad?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo ( )
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
En desacuerdo ( )
Totalmente en desacuerdo ( )

e ¢ Consideras que es necesarios que se desarrollen permanentemente talleres de
actividades deportivas, para garantizar una mejor calidad de vida y salud del
estudiante?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

AN AN AN AN
~— N N
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Anexo 3. Constancia emitida por la institucién donde se realiz6 la investigacion

CONSTANCIA

El Coordinador de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos de la Universidad de San Martin de Porres — turno noche.

Deja constancia

Que, Don Victor Rolando Garcia Huambachano, profesor
de la Facultad, y Jefe del Area de Talleres de Cultura y Deporte, ha
aplicado un cuestionario relacionado a la Gestién de Marketing
Educativo que se desarrolla en el 4rea a su cargo.

La aplicacion del cuestionario se llevo a cabo los dias 12 y
13 de noviembre, de 04:00 pm a 07:00 pm.

Se expide la presente constancia, a solicitud del interesado para los fines
académicos que estime convenientes.
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