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RESUMEN

La metodologia aplicada fue el enfoque cuantitativo de tipo basica, disefio no
experimental transversal de nivel correlacional, donde la poblacién fue constituida por 72
estudiantes, el muestreo fue no probabilistico intencional. Se utilizé el cuestionario como
instrumento para cada variable, para recolectar datos. La confiabilidad del instrumento
mediante el Alfa de Cronbach fue 0,844 y 0,711 para cada instrumento respectivamente.
Los resultados obtenidos evidencian que de 72 estudiantes se pudo hallar que el 59,7%
(43) sefalan que el marketing educativo es regular, y que de estos mismo 72
encuestados el 61,1% (44) sefialan que la captacion de estudiantes es regular, La
conclusion fue: De acuerdo al objetivo general propuesto se logré determinar que el
marketing educativo se relaciona significativamente con la captacion de estudiantes en la
Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020 (p < 0,05, Rho de Spearman = 0,681,
correlacion positiva alta). Por tanto, a mayores niveles de Marketing educativo mejores

niveles de captacion de estudiantes.

Palabras clave: Marketing educativo - Captacion de estudiantes.
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ABSTRACT

The applied methodology was the basic type quantitative approach, non-
experimental cross-sectional correlational design, where the population consisted of 72
students, the sampling was intentional non-probabilistic. The guestionnaire was used as
an instrument for each variable to collect data. The reliability of the instrument using
Cronbach's Alpha was 0.844 and 0.711 for each instrument respectively. The results
obtained show that of the 72 respondents it can be observed that 59.7% (43) indicate that
educational marketing is regular, and that of these same 72 respondents 61.1% (44)
indicate that the recruitment of students is regular, The conclusion was: According to the
general objective proposed, it was possible to determine that educational marketing is
significantly related to the recruitment of students at the National University of Education
in 2020 (p <0.05, Spearman's Rho = 0.681; high positive correlation). Therefore, at higher

levels of educational Marketing, the better levels of student recruitment.

Keywords: Educational Marketing - Student Recruitment.



INTRODUCCION

En cumplimiento a las exigencias formales de la Universidad San Martin de Porres,
presento a consideracion del Instituto Para La Calidad de La Educacion, Seccion de
Posgrado, la investigacion denominada: EL MARKETING EDUCATIVO Y LA
CAPTACION DE ESTUDIANTES EN LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE EDUCACION
EN EL ANO 2020.

La realizacion de este estudio estuvo motivada por la realidad actual por la cual
atraviesa la Universidad Nacional de Educacion, en la cual se ha podido apreciar la
carencia de marketing de servicios, enfrentando en la actualidad restricciones
financieras considerables; lo que hace crucial la captacién de estudiantes, a fin de
garantizar el financiamiento de las instituciones y su consecuente desarrollo. También
es importante agregar a este escenario el dinamismo del entorno, en constante
cambio, que enfrenta esta institucion. Los constantes cambios sociales, econémicos,
geopoliticos y culturales que se han producido en los ultimos afios, algunos de ellos,
como los tecnoldgicos, a un ritmo abrumador, representan hoy un enorme desafio para
estas instituciones. Superar este desafio, a través del seguimiento e incluso la
prediccion de cambios, significa poder dar respuesta a una de las cuestiones mas
controvertidas que se plantea actualmente en la Educacidon Superior y que se

relaciona con el perfil de sus egresados y la adecuacion de su formacion a un mercado
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laboral en permanente transformacion.

En este contexto, el futuro de la Universidad Nacional de Educacion depende
enormemente de su capacidad para asumir estrategias competitivas, para buscar
segmentos de mercado y alternativas de financiacién, para encontrar formas de
relacibn con el tejido socioeconémico; y ,promover eficazmente sus servicios,
educativos y otros, en resumen, se podria decir que la institucion necesita soluciones
organizativas que les permitan afrontar con mayor éxito el futuro.

El marketing es la clave para enmarcar estas mismas soluciones y los
beneficios de su aplicacion en las instituciones educativas son defendidos por varios
investigadores. En realidad, las teorias y técnicas del marketing, aplicadas a la
Educacién Superior, han sido aplicadas sistematicamente por las instituciones de los
Estados mas desarrollados como Estados Unidos, Gran Bretafia y Holanda, entre
otros.

Por tanto, este estudio adquiere su relevancia, debido a que, en la Universidad
Nacional de Educacion se enfrentan a la necesidad de perseguir posiciones
estratégicas, diferenciadas y competitivas, apoyando su desarrollo en la orientacion de
sus publicos objetivo; por lo que es fundamental que adopten sistemas de gestién de
marketing.

Asimismo, la realizacién de este estudio se justifica porque aborda el Marketing
Educativo como tema central y la importancia de la captacion de estudiantes, por lo
tanto, utilizar estrategias de marketing educativo que tengan como objetivo la
prospeccion y retencion de estudiantes garantizan recursos econdémicos mejorar las
practicas de ensefianza y elevar la calidad de servicio.

Una de las probleméticas por las cuales atraviesa la Universidad Nacional de
Educacion es la falta de profesionales calificados en esta area o no creen en la
importancia del marketing educativo para la formacién de una imagen publica positiva

y el fortalecimiento de la marca de la institucién, a diferencia de universidades de
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educacién superior privados, por ejemplo, que ya utilizan estrategias de marketing

educativo desde hace algun tiempo. La Universidad Nacional de Educacion enfocan

sus esfuerzos en la labor pedagdgica e incluso logran buenos resultados, pero no los

divulgan al pablico externo, por lo que el trabajo de la institucion no es reconocido en

la comunidad en la que opera.

En este contexto surge la siguiente problematica, como problema principal se

tuvo, ¢ Cémo el marketing educativo se relaciona con la captacion de estudiantes en la

Universidad Nacional de Educacion en el afio 20207?

PE1.

PEZ2.

PE3.

PEA4.

con la

2020.

OEL1l.

OE2.

OE3.

Los problemas especificos fueron los siguientes:

¢,Cémo el marketing de producto se relaciona con la captacién de estudiantes
en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020?

¢,Cémo el marketing de precio se relaciona con la captacién de estudiantes en
la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020?

¢ Como el marketing de promocién se relaciona con la captacion de estudiantes
en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020?

¢ Como el marketing de plaza se relaciona con la captacion de estudiantes en
la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020?

Como objetivo general determinar cémo el marketing educativo se relaciona

captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio

Los objetivos especificos fueron los siguientes:

Determinar como el marketing de producto se relaciona con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020.
Determinar como el marketing de precio se relaciona con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.
Determinar cdmo el marketing de promocion se relaciona con la captacién de

estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020.



17

OE4. Determinar como el marketing de plaza se relaciona con la captacion de

estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Este estudio tiene importancia porque logrard informacion sistematizada sobre
nuevos conocimientos sobre el marketing y captacion de estudiantes en la Universidad
Nacional de Educacién, se contara con una operacionalizacion de las variables que
permitiran obtener los indicadores para medir las variables de la investigacion.
Asimismo, este estudio tiene importancia practica, porqué se recogera informacién
empirica de la poblacion que postula a la Universidad Nacional de Educacion. Se
utilizara con instrumentos de recoleccién de datos para establecer la relacion entre
marketing educativo y captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de
Educaciéon. Se hara un tratamiento estadistico que permita establecer el nivel de
correlacion. Se usara nuevos procedimientos en los procesos de admision de la
Universidad Nacional de Educacion. Se desarrollara una innovacion en el proceso
haciendo uso nuevas tecnologias digitales, procedimientos y sistemas. Los resultados
de la investigacion permitiran alcanzar un considerable impacto en la comunidad y en
la institucién. Los alcances de la investigacion tienen validez interna dado que los
resultados seran utiles solo a la institucién universitaria, no se podran generalizar por
las caracteristicas que presenta la poblacion y la institucién. Los procesos de
innovacioén realizados en el estudio pueden servir de referencia para procesos de
admisién en otras universidades que cuenten con otras carreras profesionales.

Una de las limitaciones que se presentaron en el desarrollo de campo de las
actividades fue el dificil cumplimiento del cronograma en la investigacion, pues las
obligaciones académicas en la Universidad Nacional de Educacién no respeta el
tiempo de ejecucion de la investigacion y los horarios de los educandos no
permitiéndonos la oportuna recoleccion de datos y aplicacion de instrumentos, lo cual
ha retrasado el cronograma establecido en la investigacion.

Este estudio se abordé desde la metodologia cuantitativa con un disefio no
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experimental correlacional, con una poblacién integrada por estudiantes de la
Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle, utiliz6 cuestionarios
como instrumentos de recoleccién de datos y estos fueron validados y confiabilizados
y los resultados podran generalizarse a poblaciones con realidad similar.

Esta investigacion siguié el modelo estructural de tesis cuantitativa de la
Universidad San Martin de Porres, el cual se compone de cinco capitulos:

El capitulo | denominado marco tedrico, aborda los antecedentes con estudios
nacionales e internacionales, bases teoricas en el cual se encuentran los fundamentos
tedricos cientificos y humanisticos y la definicion de términos basicos con los
principales términos utilizados en el estudio.

El Capitulo Il denominado Hipoétesis y variables, en el cual se nombran las
hip6tesis principal y derivadas, con las respectivas variables y su operacionalizacion.

El Capitulo Il titulado metodologia de la investigacién presenta los aspectos
metodoldgicos tales como disefio metodologico, disefio muestral, técnicas de
recoleccién de datos, asi como el procesamiento de informacion terminando con
aspectos éticos.

El Capitulo IV denominado resultados, se presentan los resultados tanto a nivel
descriptivo como a nivel inferencial con la respectiva prueba de hipotesis.

Capitulo V discusiéon, en el cual se presentan los resultados hallados en
comparacion con otros estudios y las bases tedricas. Terminando esta investigacion

con las conclusiones, recomendaciones y fuentes de informacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de lainvestigacion.
Antecedentes internacionales

Becerra (2020), en su tesis de maestria llamada “Plan de mercadeo para la
maestria en ingenieria agroindustrial de la Universidad Nacional de Colombia sede
Palmira”, sustentada en la Universidad Nacional de Colombia, con el propésito de
crear una propuesta de mercadeo para la promocién del programa de maestria, el
disefio metodolégico empleado fue el de tipo cuantitativo, donde se utilizé un analisis
bibliografico para poder reunir informacion relevante para la investigacion. Se puede
concluir en que la universidad evaluada no tiene un plan para captar alumnos y
tampoco existe un area para la formacion del mercadeo por lo que se le hace méas
dificil el poder promocionar la universidad, por lo que se requiere de manera urgente el
desarrollar una propuesta de mercadeo empleando medios digitales y tecnol6gicos
para poder lograr ello.

Jaramillo (2019), en su tesis “Marketing educativo en el proceso de ensefianza
y aprendizaje, blog interactivo”, sustentada en la Universidad de Guayaquil en
Ecuador, con el objetivo de utilizar el marketing educativo para reforzar el

procedimiento de ensefianza y aprendizaje de los alumnos, el disefio metodoldgico
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aplicado fue el de tipo mixto, donde participaron 1 rector, 2 maestros y 105 alumnos, a
los que se les brindé una encuesta para reunir datos. Se puede concluir en que se
encontré el requerimiento de utilizar como técnica para reforzar la ensefianza la
creacion de un blog interactivo, de esta manera se podra atraer méas el interés de los
alumnos y reforzar los temas realizados en las clases.

Castillo (2018), en su tesis de maestria llamada “Impacto de las redes sociales
en la captacion de estudiantes en la Universidad del Azuay”, sustentada en la
Universidad del Azuay en Ecuador, con la finalidad de reconocer el impacto que crea
la participacion de la universidad en el medio tecnolégico, en funcién hacia la
captacion de nuevos alumnos, el disefio metodolégico es el de tipo mixto. Se puede
concluir en que el marketing educativo que utiliza la universidad si repercute en la
captacion de alumnos, ya que, hace mas sencillo a los alumnos todo el proceso de
inscripcion, sin embargo, generando un contenido mas emocional puede dar mas
beneficios a la universidad.

Ramirez y Solorzano (2018), en su investigacion de licenciatura titulada “El
marketing educativo en la motivacion de los estudiantes para culminar el bachillerato.
Plan de marketing”, sustentada en la Universidad de Guayaquil en Ecuador, con la
intenciéon de encontrar los motivos de la carencia de motivacién de los alumnos para
terminar su bachillerato, el disefio metodolégico aplicado fue el de tipo descriptivo, se
aplic6 una encuesta y se realizO una entrevista a 1 rector, 35 maestros y 192
estudiantes para poder reunir informacién necesaria. Los autores concluyen en que el
problema de la motivacion de los estudiantes esta en como utiliza su metodologia de
ensefianza el maestro, por lo que se cre6 un plan de motivacion para poder aplicarlo a
través de una propuesta de marketing.

Monroy (2018), en su tesis de maestria titulada “Marketing educativo relacional
del modelo dual: una perspectiva de retencién estudiantil”’, sustentada en la Fundacién

Universitaria Empresarial de la Camara de Comercio de Bogota, con el objetivo de
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reconocer los actos que pueden incorporar la direccion de admisiones vy
mercadotécnia para contribuir al reforzamiento de la retencion de alumnos
unipresenciales, para ello se utilizé6 un disefio metodolégico de tipo cualitativo, aqui
participaron los directivos de cuatro universidades y sus estudiantes a los que se les
realizo una entrevista como técnica de recoleccién de datos. Se concluye en que los
estudiantes valoran mucho el acompafiamiento guia de sus docentes al momento de
usar los programas duales, lo cual hace mas activo el trabajo de los directivos o
docentes haciendo que se garantice una experiencia de aprendizaje muy
enriguecedora y es buena para la retencion de estudiantes.

Sanz, Borrero, Garcia y Patifio (2017) En su articulo “Marketing educativo
como estrategia de negocio en universidades Privadas”, desarrollada en la Revista de
la Facultad de Ciencias Econdmicas Administrativas y Contables de la Universidad
Simén Bolivar-Colombia, que tuvo como finalidad de estudiar el marketing académico
como técnica de negocios, en el ambito universitario, exactamente en instituciones
privadas, el disefio metodolégico aplicado fue el de tipo descriptivo. Se concluye en
gue el marketing académico, se debe de incorporar para el aspecto de instituciones
universitarias privadas como un instrumento para fundamentar su presencia en todos
los mercados, sin embargo, algunos no han estructurado estos actos del marketing

dejando el control poco responsable de los empleados contratados.

Antecedentes nacionales

Tufioque (2019) en su tesis de licenciatura llamada, “Estrategias de marketing
educativo para mejorar la captacion de clientes del colegio Ciencia College en el
distrito de Morrope — 2018”, sustentada en la Universidad Sefior de Sipan, con la
intencidon de plantear técnicas de marketing educativo para reforzar la captacion de
clientes, se utilizé un disefio metodoldgico no experimental, donde participaron 372

individuos, a los que se les aplico una encuesta para poder encontrar informacion, de
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igual manera se realizé una entrevista al gerente. Se concluye en que no se esta
ejecutando de forma ordenada las técnicas de marketing educativo, por el lado de la
captacion de clientes ha incrementado ya que se tuvo de 34 alumnos en el 2012 a 366
en el 2018, el plan se centrd en crear talleres que fortalezcan la educacion en los
estudiantes.

Rubio (2019), en su estudio de maestria titulado “Estrategia de marketing digital
B2C para incrementar la captacion de estudiantes a la escuela académico profesional
de administracion de la Universidad Sefior de Sipan”, sustentada en la Universidad
Sefior de Sipan, con la intencion de crear una técnica de marketing B2C para
aumentar la captacién de alumnos de la escuela de administracion, para lo cual se
utilizé un disefio metodoldgico no experimental, donde intervinieron 134 estudiantes de
la escuela de administracion con edades promedio entre 17 y 20 afios, a los que se les
brindé una encuesta como técnica de recoleccién de datos. Se puede concluir en que
la escuela tiene varias falencias, como el que para promocionar sus facultades
emplean medios convencionales como paneles, la prensa, la radio y la TV careciendo
mucho en los medios digitales que son los mas empleados hoy en dia por lo que
necesita de manera urgente el plan de marketing.

Aguilar y Linares (2019), en su tesis de licenciatura llamada “El marketing mix y
su relacion en la captacion de estudiantes en la asociacion Lider School, Pacasmayo-
2019”, sustentada en la Universidad César Vallejo, con el proposito de encontrar el
vinculo entre el marketing mix en la captacion de escolares, el disefio metodol6gico
aplicado fue el no experimental, donde participaron 98 individuos a los que se les
aplicaron encuestas como técnica de recoleccién. Se concluye en que no hay un
vinculo entre el marketing mix y la captacién de escolares, sin embargo, se encontré
que tiene relacion con la dimension plaza, lo que hace que tenga variados clientes es

por los habitantes que viven cerca del colegio.
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Lozada (2019), en su tesis de licenciatura nombrada “Plan de marketing
relacional en la captacion de estudiantes en Educa, sustentada en la Universidad de
Lambayeque”, con la intencion de plantear un plan de marketing relacional para poder
captar alumnos para educa, para ello se utilizé un disefio metodol6gico no
experimental, donde participaron 30 alumnos de las carreras de contabilidad, a los que
se les dio una encuesta para poder recolectar informacién. El autor concluye en que el
emplear el marketing relacional ayuda a adquirir muchos beneficios para la institucion
ya que tiene un vinculo mas cercano con el usuario, de igual manera se cred un plan
de 6 etapas que llega a la fidelizacién de los usuarios y se puede lograr el éxito.

Bricefio (2018), en su investigacion de maestria llamada “El marketing
educativo y la captacion de estudiantes en el Instituto de Educacion Superior
Tecnolégico Publico "José Pardo" La Victoria-2018”, sustentada en la Universidad
César Vallejo, con la finalidad de encontrar el vinculo entre el marketing académico
con la captacion de alumnos, el disefio metodolégico aplicado fue el no experimental,
se tuvo la intervencion de 460 alumnos de primer ciclo de la institucibn mencionada, a
estos se les aplico una encuesta para poder sustraer datos relevantes. Se concluye en
que hay un vinculo significativo muy alto y directamente proporcional entre las dos
variables, lo que nos quiere decir que si se tiene un adecuado marketing académico se
podra captar mas alumnos para que estudien en la institucion.

Silva y Ramos (2019), en su articulo cientifico llamado “Estrategia de marketing
digital para mejorar la captacion de alumnos en la escuela de administracion,
modalidad virtual, Universidad Sefior de Sipan”, Perq, realizada en la Universidad
Sefior de Sipan, bajo la idea de crear una técnica de marketing digital para reforzar la
captacion de alumnos de la facultad de administracion, el disefio metodoldgico
aplicado fue el descriptivo, participaron 229 personas de la zona norte del Perq, los
cuales realizaron una encuesta para poder recolectar informacion. Se concluye en que

las personas encuestadas manifestaron en su mayoria que creen que la educacién
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virtual es un nuevo proceso a nivel mundial y es necesario el saber utilizar las TIC hoy
en dia, lo cual hace posible que se pueda realizar la técnica de marketing digital para

reforzar la captacién de alumnos.

1.2. Bases teoricas
1.2.1. Marketing.
1.2.1.1. Definicién de Marketing.

Martinez (2007) definié el Marketing como:

El conjunto de actividades que las empresas o instituciones desarrollan para

satisfacer las necesidades de sus clientes. Analiza todas las funciones que

deben realizar una empresa o institucion para investigar las necesidades de
sus clientes, para lo cual se requiere, del desarrollo de actividades de
investigacion de mercados, planificacién, y promocién y asesoria a la venta del

producto en el mercado (p.45).

En este sentido, por mucho tiempo, las organizaciones han desarrollado
actividades de marketing centradas en productos, ventas y publicidad. Hoy en dia, y
dados los constantes cambios en las preferencias y expectativas de los consumidores,
el macro entorno y el aumento de la competitividad, las organizaciones comienzan a
tener una nueva vision del marketing. Esto ya no se ve como un conjunto de
actividades desagregadas que dejan la organizacion para el mercado, sino que se ve
como un conjunto de actividades interrelacionadas que dejan el mercado para la
organizacion, es decir, parte estudios realizados en el mercado para determinar cuales
son los deseos y necesidades de los consumidores e identificar y caracterizar las
ofertas competidoras existentes

Ponce (2008) plante6 que:

El marketing como cultura de gestién de una organizacion como la universidad

les proporciona los enfoques, procedimientos que les ayuda a atraer buenos
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profesores, alumnos e instituciones. Para lograrlo es necesario aplicar criterios

para actuar de acuerdo a la ley de la oferta y la demanda, y analizar el

mercado para que les permita adaptar la oferta universitaria a la demanda

insatisfecha en cada momento. (p.83)

A partir de la informacién recopilada, del analisis de las fuerzas politicas,
economicas, tecnoldgicas, sociales y demogréficas que pueden afectar a la
organizacién y teniendo en cuenta las capacidades internas de la empresa y sus
objetivos estratégicos generales, se toman nuevas decisiones. En este sentido, es
importante, que la alta direccién asuma la responsabilidad de elegir el segmento de
mercado y el posicionamiento competitivo de la organizacién, y que los directores
ejecutivos tomen decisiones sobre precio, promocion, administraciéon de los canales de
distribucion y productos.

Kotler y Armstrong (2008) sostuvo que: “el marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas” (p. 5).

Asi, el marketing ya no es una funciéon de la organizacion, sino que es la
funcién de la organizacién la que debe detectar y predecir el curso de los cambios en
el entorno externo (amenazas / oportunidades), para conocer capacidades internas
(fortalezas / debilidades), tomando decisiones basadas en conocimientos reales y, en
consecuencia, tener todas las condiciones para poder adaptar continuamente la
organizacion al cambio y encontrar oportunidades para crear ventajas competitivas

sostenibles.

1.2.1.2. Elementos béasicos del marketing.
Algunos elementos fundamentales en marketing, segun Kotler (2008) concede

una gran importancia a cada uno de ellos, contribuyendo asi con sus conocimientos:
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Producto: Consiste en todo lo que puede satisfacer los deseos y necesidades
de un cliente. La cuestién de la oferta o la solucion también se puede denominar
producto. El producto consta de tres componentes, que serian: activo fisico, servicio e
idea.

Necesidades: Las necesidades se pueden describir mediante una piramide.
Maslow (1943) definié lo fisiologico (hambre, sed, refugio), seguridad (supervivencia
fisica), relacion (aceptacion por parte del entorno y sentido de importancia), estima y
estatus (relevancia, dominio, reputacion, prestigio) y, finalmente, aquellos de
autorrealizacion (deseo de conocer, comprender, sistematizar, organizar y construir un
sistema de valores). También establecié que las necesidades fisiol6gicas dominan el
comportamiento del sujeto hasta que se satisfacen. Luego tienes que satisfacer las
necesidades de segundo orden y asi sucesivamente. Finalmente, se concluye que las
necesidades no son creadas por la sociedad, son inherentes a la condicion humana.

Deseos: Las deficiencias estan constituidas por satisfacciones especificas para
cubrir necesidades. Si bien las necesidades son pocas, los deseos del ser humano
son muchos. Tales deseos estan fuertemente influenciados por instituciones sociales:
cultura, religién, familia, escuela, amigos, entre otras. Es de destacar que el marketing
prioriza la satisfaccion de los deseos del consumidor.

Demandas: Consisten en deseos de productos especificos respaldados por la
capacidad y la voluntad de comprarlos. Asi, cualquier empresa debe calcular la
demanda de su producto en funcién del nimero y perfil de personas que quieren sus
productos y que pueden comprarlos.

Mercados: El mercado esta formado por todos los consumidores potenciales
gue comparten una determinada necesidad o deseo y pueden adquirir un producto que
les satisfaga. Para ser considerado un mercado, un grupo de consumidores necesita
tener el deseo, las condiciones financieras y la voluntad de comprar un determinado

producto.
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Publico-objetivo: Ninguna empresa tiene la capacidad de satisfacer todos los
deseos y necesidades en todos los mercados. Asi, para conocer mas profundamente
al consumidor, y predecir lo que le gustaria tener, satisfaciendo sus deseos y
necesidades, es necesario delimitar los mercados. Solo asi la comunicacion de
marketing alcanzar4d su objetivo. Luego, desarrollarqd estrategias de marketing
utiizando el lenguaje que el consumidor entiende y satisfaciendo sus deseos
particulares.

Valor: El valor consiste en la forma en que el consumidor evalla los beneficios
gue un producto determinado puede aportarle. Se destaca que el valor es un elemento
subjetivo, que dependera de cada persona y del contexto en el que se inserte.

Posicionamiento: Consiste en la posicion que la empresa o un producto
comienza a ocupar en la mente de un cliente. Una empresa puede posicionarse por un
atributo especifico (el mas antiguo, el mas grande), por beneficio (compra bien), por
usuario (la mejor lavadora para solteros), por competidor, por categoria, entre otros.

Variables de mercado: El marketing del siglo XXI est4 orientado al cliente. Para
satisfacer las necesidades de los consumidores, es necesario aplicar estudios de
mercado. A través de estas encuestas se puede conocer la dimensién del universo de
personas que desean y pueden comprar el producto que se vende o, en un enfoque de
planificacion, descubrir las necesidades y deseos del grupo de personas a las que se
pretende llegar. Ademés de conocer los hébitos de los futuros clientes, también es
necesario tener en cuenta a los competidores, qué ofrecen mejor y peor, qué
estrategias se utilizan, promociones y por qué los consumidores elegirian el producto

de esta empresa en lugar de aquél.

1.2.1.3. Marketing educativo.
Inicialmente, el Marketing fue visto como una actividad de venta, promocion y

manipulacion, retrasando su implementacién en las instituciones educativas. De
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hecho, las escuelas se negaron a asociarse con técnicas que, segun ellos, solo
buscaban nuevos clientes y mas inscripciones. A lo largo de los afios, a medida que el
Marketing se ha estudiado mejor y, unido a los cambios radicales que se han ido
produciendo en el sector educativo, las instituciones educativas han tenido que
adaptarse a las realidades y requerimientos de este mercado, utilizando estrategias
para sobresalir. En este caso, las instituciones educativas necesitaban hacer mucho

mas atractivo y publicitado su servicio, aumentando su misién educativa.

Muchas areas del mercado ya disfrutan de los beneficios del marketing en sus
estrategias de ventas. Ahora es el turno de las instituciones educativas de darse
cuenta de la necesidad de invertir en acciones que atraigan y retengan a sus clientes.
Si ganar nuevos clientes ha sido dificil, mantener los actuales no es diferente. La gran
prueba de ello es el porcentaje de evasion que crece cada afio y la creciente demanda
de servicios especializados en Marketing Educativo.

McCarthy (1997), defini6 que: “el marketing educativo, es el proceso de
investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar,
y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y organizaciones”
(p.15).

Normalmente una Institucion Educativa no es una empresa con animo de lucro,
sin embargo, sigue siendo una organizacion que tiene una mision, objetivos, filosofia y
estrategias para su desempefio en la sociedad con funcién colectiva y personalidad
juridica. De esta manera, su desempefio se sustenta en las funciones administrativas
gue se encuentran en cualquier tipo de entidad colectiva formal o informal.

Martinez (2007) definié:

Como empresas estan sujetas al entorno epistemoldgico de la economia, es

decir, su razén de ser, por origen y por finalidad, esta en el ser humano, y les
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corresponde, como integrantes del sistema econémico, buscar el incremento

continuo de la riqueza humana, representada en los valores del espiritu y en el

desarrollo de las capacidades intelectuales y sociales (p.18).

De esto se puede decir que la estrategia tiene una fuerte vinculacion con el
ente organizacional, que la formula de acuerdo a sus particularidades institucionales,
mientras que el Marketing, que es resultado de la estrategia, tiene una relacion mas
cercana con el mercado y por eso es disefiado segln su configuracion. Asi, surge la
estrategia combinada y el Marketing, el Marketing institucional, que, a diferencia de
sus posibles segmentaciones; se caracteriza por las iniciativas a través de las cuales
una empresa busca establecer una imagen positiva de la organizacion ante el publico.
- Al mismo tiempo, se ha enfatizado la necesidad de que las organizaciones tengan su
mision claramente definida; sus metas y estrategias.

Bejou (2004), citado por Petrella (2007) plantea expresamente:
La conveniencia de tratar a los estudiantes como clientes de la institucion
educativa, rompiendo la barrera cultural que ello representa, en pos de buscar
caminos para mejorar el relacionamiento. Bejou propone un modelo de
aproximacion gradual para poder interiorizar adecuadamente esta “nueva”
forma de concebir la relacion de las instituciones educativas con los
estudiantes. La propuesta consiste esencialmente en aproximar las funciones
de escuelas y estudiantes con los vendedores y compradores, procurando
preservar las singularidades del sector y capitalizando la posibilidad de crear
mejores comunidades educativas.

Por lo tanto, el marketing educativo se puede definir como el esfuerzo de
posicionamiento / comunicacion que desarrollan las instituciones educativas (colegios,
universidades, colegios, entidades representativas de estas instituciones, etc.) con los
usuarios de sus productos y servicios (estudiantes, docentes o profesionales) o a

grupos sociales concretos o la propia comunidad. El marketing educativo ha ido
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ganando impulso, aunque timidamente, porque estas instituciones nacionales carecen
de una cultura de comunicacién / marketing. Generalmente, las criticas al trabajo en
este ambito que desarrollan nuestras instituciones educativas son contundentes y, en
general, legitimas. Casi siempre han apostado por la no transparencia, no elaboran
politicas, con el objetivo de llegar con competencia a sus grupos de interés y, por ello, en
la mayoria de los casos, tienen una valoracion negativa por parte de la opinion pablica.

DiTommaso (2005)sefial6é que:

Histéricamente, las instituciones educativas en general, solian ser reacias a la

aplicacion de ciertos términos vinculados al é&rea comercial en sus

organizaciones, como ser el “marketing” o hablar de “clientes” para referirse a

las personas que mantienen un vinculo con la organizacion y por el cual pagan

a cambio de recibir servicios. Se trata de algo mas que la terminologia lo que

esta en juego para definir la relacion de las instituciones educativas con las

personas a que va destinado su esfuerzo de formacion y generacion de

conocimiento (p. 19).

Es a partir de esta configuracién que disefiaran y desarrollaran sus 5 acciones
de Marketing. En la misién que refleja la razén de ser de la organizacion, es ella quien
determina su mix de gestion, influyendo en su comportamiento como entidad
organizativa en relacién con la sociedad en la que se inserta y a la que se propone
servir, para ser Util y necesaria.

Kotler (2008), sefial6 que:

La reorientacion de la produccion supone que las principales tareas de las

instituciones educativas es para ofrecer programas que en su opinién son

"buenos para" sus clientes. Aunque las instituciones educativas deben

mantener altos estandares de calidad, que periddicamente deben someter a

prueba sus hipotesis acerca de la conveniencia y el atractivo de sus programas

(p. 20).



31

En este sentido el panorama del marketing educativo reporta una intensa

competencia para atraer estudiantes, empleados, donaciones, financiamiento y ganar

dinero en actividades relacionadas y no relacionadas.

Kotler (2008) respondi6 a la pregunta:

¢ Por qué es tan importante satisfacer a los clientes meta? Porque las ventas
de una empresa en cada periodo vienen de dos grupos: clientes nuevos y
clientes que vuelven a comprar. Atraer un cliente nuevo puede costar cinco
veces mas que complacer a un cliente existente, y podria costar 16 veces mas
llevar al cliente nuevo al mismo nivel de rentabilidad que tenia el cliente perdido
(p.45).

El marketing, sin duda, es muy importante para el desempefio de cualquier

organizacion, sin embargo, por si solo no produce el efecto deseado. Alguien debe

actuar como intermediario entre la empresa y el consumidor: el vendedor, que en

conjunto suele denominarse fuerza de ventas.

Kotler y Fox (1995) los beneficios que el Marketing Educativo brinda a las

instituciones, involucran los siguientes puntos:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Aumenta el nivel de profesionalismo;

La calidad de los servicios prestados se vuelve mas evidente;
Obliga a la institucion a definir su mision, metas y objetivos;
Alienta a la institucion a trabajar con planificacion estratégica;
Posiciona la institucién en el mercado;

Seleccionar mercados objetivo;

Guias para mejorar los productos y servicios ofrecidos;
Mejora la satisfaccion del publico.

En este sentido, se afirma que la fuerza de ventas existe en cualquier

organizacion, tanto en las que apuntan como en las que no apuntan al lucro. En el

caso de las universidades, esta formado por reclutadores de estudiantes. 6 Se puede,
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considerando lo comentado hasta ahora y asociando esto a la esencia de su concepto
de gestionar las relaciones con ventaja para ambas partes involucradas, es decir,
percepcién mutua del valor a cambio, decir que el Marketing tiene aplicabilidad en
cualquier organizacion, tanto en los que tienen como objetivo, como en los que no

tienen como obijetivo el lucro.

1.2.1.4. Contribuciones del marketing educativo.

Kotler (2008), enumera algunas de las contribuciones del Marketing:

. Mejorar la satisfaccion publica de la institucion. El éxito de una institucion, sea lo
que sea, es complacer a sus clientes, satisfaciendo sus necesidades. En el
lenguaje del Marketing se sefiala uno de sus mayores clichés, una empresa
ganadora es aquella que sorprende las expectativas y logra deleitar a los
clientes. Ofrézcales lo nuevo, lo inesperado, o que menos crea que le sera de
utilidad.

o Mas exitoso en el cumplimiento de la misién de la institucién, el marketing servira
como una herramienta para que la Escuela descubra como lidiar con su mision y
metas establecidas. La misién determinada por la escuela puede ser un fuerte
atractivo para los clientes, pero, si no esta bien definida, el Marketing servira
para descubrir caminos, crear programas actuales y atractivos que traigan
respuestas para que la escuela cumpla efectivamente con su misién educativa.

o Mejorar la eficiencia de las actividades de marketing. EI marketing es sindbnimo
de organizacion y desarrollar el trabajo con fundamento.

o Mejorar la atracciéon de los recursos de marketing. Al pensar en satisfacer a los
clientes, las instituciones deben atraer nuevos recursos, a través de la
investigacion, recopilacién de datos con el publico objetivo, para mejorar la

atraccion de estos recursos necesarios.
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El marketing sigue siendo visto con restricciones por algunos educadores que lo
critican en dos aspectos: El marketing es incompatible con la misién educativa, ya que
consideran que las instituciones educativas tienen que preocuparse por el proposito de
ofrecer el conocimiento, mientras que el marketing se trata de ganar dinero y el
marketing no es necesario, argumentando que las personas saben lo que es bueno
para ellos. Por lo tanto, si la educacién es un beneficio para todos y todos lo saben, no
hay necesidad de marketing actuar sobre los consumidores de educacion para
atraerlos a la instituciéon, pero aln sin darse cuenta y contradecir estas criticas,
principalmente las universidades, utilizan la Marketing en busca de captacién de
alumnos a través del servicio de admision, servicio de desarrollo de relaciones

publicas y asociacion de egresados.

1.2.1.5. Dimensiones del marketing educativo:
Dimension 1: Marketing educativo de producto.

Kotler (2009) “un producto es algo que se puede ofrecer a un mercado para su
apreciacion, adquisicién, uso o consumo y para satisfacer un deseo o necesidad”
(p.32). Para la elaboracién de un producto se toman en cuenta muchos factores, los
autores definen tres niveles de producto para su elaboracion, el producto central que
es el beneficio central, caracteriza la esencia funcional del producto; el producto basico
gue contiene empaque, marca, nivel de calidad, disefio y caracteristicas especificas
del producto como pauta y el tercer nivel que implica servicios que involucran la
compra del producto tales como instalacion, servicio post-compra, garantia entrega y
abono.

En cuanto a los servicios, Kotler (2009) afirma que constituyen una transaccion
realizada por una empresa o por un particular, cuyo objeto no esti asociado a la

transferencia de un activo.
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Para Kotler (2009) “servicio es cualquier acto o actuacion que una parte puede
ofrecer a la otra y que es esencialmente intangible y no da como resultado la
propiedad de nada. Su produccién puede estar vinculada o no a un producto fisico”
(p-32).

Por lo tanto, los servicios tienen lo que se llama Dominio de lo Intangible. Por lo
tanto, no tienen propiedades fisicas y no pueden ser examinados o evaluados por los
clientes antes de la compra. Una forma de servicio exitosa debe tener una percepcion
de imagen con calidad y confianza, la cual se ira construyendo con el tiempo, ya que
los consumidores desconocen cémo sera el servicio, las empresas deben demostrar la

maxima eficiencia.

Dimension 2: Marketing educativo de precio

Kotler (2009) describe que el precio ayuda a dar valor a las cosas y representa
un intercambio del esfuerzo que realiza la empresa vendedora a través de la
asignacién de recursos, capital y trabajo de los productos vendidos.

Esta herramienta también es conceptualizada por Kotler (2009) “como la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, es la suma de todos los
valores que los consumidores intercambian por los beneficios de obtener o usar un
producto o servicio” (p.35).

Para Kotler (2009) el precio es el Gnico elemento del marketing mix que genera
ingresos, los otros producen costos, también es uno de los elementos mas flexibles, ya
qgue se puede cambiar rapidamente. La competencia es sin duda uno de los mayores
influyentes en la determinaciéon de los precios. Sin embargo, el autor sefiala a los
proveedores e incluso a los consumidores como variables importantes a analizar para

desarrollar las estrategias de precios de las empresas.
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Dimension 3: Marketing educativo de promocioén

Segun Kotler (2009):

La promocién es el conjunto de acciones que se enfocardn en un determinado

producto y / o servicio, con el fin de estimular su comercializacién o difusion. El

marketing moderno requiere algo mas que desarrollar un buen producto, poner
un precio competitivo y a disposicion de los clientes. Las empresas también
necesitan comunicarse con los clientes existentes y potenciales, y lo que
comunican no debe dejarse al azar, todos sus esfuerzos de comunicacién
deben combinarse en un programa de comunicacién de marketing consistente.

La composicién de las herramientas de comunicacién se puede definir como

las principales herramientas de promocién, tales como: publicidad, promocion

de ventas, relaciones publicas y / o publicidad, fuerza de ventas y marketing

directo (p.36).

Kotler (2009), define la promocién como cualquier presentacion no personal
pagada de ideas, productos o servicios, realizada por un patrocinador identificado. Es
cualquier anuncio o comunicacion persuasiva que se lleve a cabo en los medios de
comunicacion durante un periodo determinado y en un espacio determinado pagado o
donado por un individuo, empresa u organizacion.

La promocion de ventas es una presién de marketing realizada dentro y fuera
de los medios de comunicacion, aplicada en un periodo corto al consumidor, minorista
0 mayorista, con el fin de estimular y aumentar la demanda o venta. de un producto. Al
respecto Kotler (2009), asegura que:

Las relaciones publicas son otros componentes que forman parte de la

comunicacion, que implican, el desarrollo de buenas relaciones con los

distintos publicos de la empresa mediante la obtencion de publicidad favorable,
la construccién de una buena imagen corporativa y la gestibn de rumores,

historias o eventos desfavorables (p.36).
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Dimension 4: Marketing educativo de plaza

La herramienta plaza, también definida como canal de distribucion, se refiere al
camino que toma el producto desde su produccién hasta su consumo. Kotler (2009) lo
definen como un conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el
proceso de ofrecer un producto o servicio para uso o consumo por parte de un
consumidor final o usuario empresarial (p.37). Un buen producto y un precio adecuado
no son suficientes para garantizar las ventas. También existe la necesidad de una
forma eficiente de llevar los productos a los compradores finales.

Kotler (2009) caracterizan la distribucion como la agrupacion de varias
instituciones de marketing y sus estructuras de relacion, con el fin de promover el flujo
fisico y nominal de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor final o
usuario empresarial. El proceso de distribucion puede ser directo, es decir, sin la
participacion de terceros, o indirecto, con el uso de mayoristas y minoristas. Los
factores que pueden orientar la eleccion del mejor sistema de distribucién son:
clasificacion de bienes, disponibilidad de recursos, potencial de mercado,
concentracion geografica de clientes, necesidad de almacenamiento, complejidad del

activo, entre otros.

1.2.2. Captacion de estudiantes
1.2.2.1. Definicion.
Segun Villada (2016) una institucion educativa que: “deben tener en cuenta una
serie de aspectos a la hora de iniciar a disefiar sus estrategias de marketing” (p.77).
Captar nuevos alumnos y conseguir mas matriculas debe estar entre los
principales objetivos de cualquier gestion educativa. Después de todo, esto es lo que
proporcionara seguridad financiera a la institucion y permitira su crecimiento. Sin
embargo, la inestabilidad del pais y la creciente competitividad del sector educativo

complican este proceso. Tanto es asi que hoy en dia muchas escuelas enfrentan
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serias dificultades para atraer estudiantes.

Esta falta de matricula ya es grande, pero se complica alin mas en los centros
de ensefianza de idiomas, cursos profesionales y cursos gratuitos, cuya ensefianza no
es obligatoria. Por eso es fundamental que la institucién, sea cual sea su segmento,
esté a la cabeza de las mejores estrategias de recaudacién de fondos para obtener
mas matriculas, mantener su salud financiera y buscar crecimiento en la gestion
educativa.

No basta con ofrecer vacantes y ejecutar anuncios: hoy, el trabajo de captacién
de estudiantes por parte de las instituciones de educacion superior debe aunar
esfuerzos en varios frentes. Es necesario invertir en marketing |, pero con cuidado y
sin perder de vista los rapidos cambios en el universo de aplicaciones y redes
sociales. Al mismo tiempo, solo las instituciones que mantienen ambos pies en el
mundo real, el del aula, el mercado laboral y las relaciones interpersonales, pueden
construir una marca sélida y relevante.

Ante el escenario, las estrategias de captura y retencidon cobran ain mayor
relevancia. Y en este contexto, cobran especial relevancia las destinadas a sortear uno
de los mayores obstaculos al crecimiento del sector. Ademas de permitir que los
nuevos estudiantes ingresen a la educaciéon superior, el marketing es tratado como
una importante herramienta de retencion. Por variadas que sean las formas de
financiacién, desde el momento en que el alumno cruza el torniquete de la institucion,
comienza otro gran desafio: la retencién, tanto es asi que algunas instituciones de
educacion superior prestan especial atencion al tema.

Kotler (2009) recomendd que: “los directivos que se deben centrar en la
propuesta de valor que se ofrece a los clientes, y que se debe disefiar una campafa
de Marketing orientada a comunicar las propuestas de valor, no las caracteristicas del

producto que es lo que suele hacerse normalmente”. (p.26).
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1.2.2.2. Dimensiones de la captacion de estudiantes.

Dimensién 1: Socio demografia de los estudiantes.

Segun Kotler (2009):

Los factores sociodemograficos pueden definirse como divisiones: sexo, estado
civil, edad, ocupacioén, religion, indice econémico, nivel de posicién y origen,
etc. Permitiendo segmentar un determinado espacio geografico,
interrelacionando caracteristicas que se den como especificaciones personales
y hacen posible llegar a conclusiones fructuosas en cualquier estudio que

tenga como objetivo principal llegar a la poblacion, personas, etc (p.39).

Dimension 2: Marketing de servicio.

Segun Kotler (2009):

La excelencia en el marketing de servicios requiere excelencia en tres areas

amplias: marketing externo, marketing interno y marketing interactivo. El

marketing externo se refiere al proceso de preparacion, establecimiento de
precios, entrega y comunicacion de servicios a los clientes. ElI marketing
interno incluye el proceso de formar y motivar a los empleados para que sirvan
bien a los clientes. A su vez, el marketing interactivo se refiere a la capacidad
de los empleados para atender al cliente, mientras evallan el servicio por su
calidad técnica y funcional: ¢fue exitosa la cirugia? ¢El cirujano mostrd

preocupacion e inspiré confianza? (p.42).

El marketing de servicios puede tener varios aspectos similares al marketing de
productos tangibles. Sin embargo, la naturaleza de los servicios impone diferentes
desafios de marketing. Evaluar la calidad de un servicio prestado, por ejemplo, se
considera més dificil que evaluar la calidad de un activo tangible para el cliente.

En el caso de una organizaciéon educativa, debido a las particularidades

involucradas en todo el proceso de prestacion de servicios educativos, las actividades
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de marketing se vuelven aln mas desafiantes. La concepcion de los servicios
involucra actividades econémicas que una parte ofrece a la otra, y los consumidores
no suelen convertirse en propietarios de los elementos fisicos involucrados. Kotler
(2009) afiaden que el servicio es cualquier acto o ejecucion esencialmente intangible,

Y Su ejecucion puede estar vinculada o no a un bien especifico.

Dimension 3: Docencia de calidad.

Kotler (2009) advierte que el concepto docencia de calidad no es meramente
descriptivo, sino que tiene un valor programéatico, inductor de practicas sociales. Los
conceptos formulados y las practicas educativas vinculadas a ellos tendrian
implicaciones morales. En otras palabras, no se trata solo de una disputa de
significados, sino de programas de accion, en la medida en que transmiten valores y
metas de las personas orientadas.

La docencia de calidad debe resultar en la adquisicion de diferentes
habilidades, que permitiran a los estudiantes convertirse en trabajadores diligentes;
para otros, dirigentes sindicales contendientes, ciudadanos solidarios o0
emprendedores exitosos, personas educadas o consumidores conscientes. Ahora
bien, es evidente que, si bien algunas de estas expectativas son compatibles, otras
son alternativas o confusas, ya que la prioridad que se le da a un aspecto puede
dificultar o imposibilitar otro. Una escuela que tiene como objetivo mayor - y, por tanto,
como criterio de maxima calidad - la aprobacion en la prueba de acceso puede buscar
la creacion de clases homogéneas y alumnos competitivos, o que evidentemente
impide la oportunidad de convivir con la diferencia y reduce la posibilidad de cultivar el
espiritu de solidaridad. Asi, las "habilidades" que definirian "calidad" en una propuesta

educativa significarian un fracaso - o falta de calidad - en otra.
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1.2.2.3. Estrategias para la captacion de estudiantes.

Segun Villada (2016), el ejecutivo elegira la captacién en funcién del objetivo
establecido y debe ser consciente de que la eleccion guiara su desarrollo durante un
periodo de tiempo determinado. La captacion debe establecerse de acuerdo con la
situacion de la empresa y estan orientadas al crecimiento, desarrollo, supervivencia y

mantenimiento.

o Captacion mediante el crecimiento
Villada (2016), describe que internamente en la empresa hay predominio de
debilidades y externamente predominio de amenazas. Segun el autor, la captacion de

crecimiento es:

a) Innovacion;
b) Internacionalizacion;
C) Empresa conjunta: asociacion de dos empresas para producir un producto para

ingresar a un nuevo mercado;

d) Expansion.

o Captacion mediante el desarrollo

De acuerdo con Villada (2016), en este tipo de captacion hay un predominio de
fortalezas y oportunidades, por lo que el ejecutivo debe buscar el desarrollo de su
organizacion. La combinacién de dos ejes (marketing y tecnolégico) facilita al ejecutivo
la construccion de nuevos negocios en el mercado y Villada (2016) revela que la
captacion de desarrollo adquiere una o mas connotaciones:
a) Desarrollo de mercado;
b) Desarrollo de productos o servicios;

C) Creacion de capacidad;



d)

f)
9)

h)
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Desarrollo de estabilidad,;

Diversificacion horizontal: compra o asociacion con empresas similares;
Diversificacion vertical: nuevo producto ubicado entre materia prima y producto;
Diversificacion concéntrica: de la linea de productos / servicios con el uso de
tecnologia o fuerza de ventas;

Diversificacion de conglomerados: de productos / servicios sin utilizar

tecnologia ni fuerza de ventas.

Captacion de supervivencia

Villada (2016) dice que en esta estrategia hay un predominio de debilidades

internas y un predominio de amenazas externas. En la situaciéon de la estrategia de

supervivencia, Villada (2016) describe los tipos que caen:

a)
b)

c)

Reduccién de costos;
Desinversion;

Liguidacién del negocio.

Captacion de mantenimiento

Villada (2016) describe que hay un predominio de amenazas en el ambiente

externo y fortalezas en el ambiente interno (tecnologia, disponibilidad financiera,

recursos humanos, etc.) que permiten al gerente seguir sobreviviendo y también

mantener su posicidn conquistada. Se utiliza cuando la empresa esta en dificultades y

decide que actuar de manera defensiva es la mejor opcion frente a las amenazas, y se

presenta en tres formas:

a)
b)

c)

estrategia de estabilidad,
estrategia de nicho;

estrategia de especializacion
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1.2.2.4. Factores que influyen en la captacion de estudiantes.

Segun Kotler (2009):

Los consumidores estan influenciados por varios factores culturales

(determinantes del comportamiento y los deseos de un individuo), sociales

(grupos de referencia, familia, roles y estatus), personal (edad y etapa del ciclo

de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad) y

psicolégico (motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes) (p.48).

Uno de los factores mas importantes para comprar es la motivacion. El proceso
de motivacion parte de una necesidad. Esto a su vez se puede organizar en
prioridades y jerarquias segun Abraham Maslow dentro de la Teoria de las
Necesidades Humanas, que sostiene que, dentro de esta jerarquia, uno se mueve de
un nivel a otro como lo es el nivel anterior. La teoria de Maslow se basa en tres
hipotesis, que se enumeran a continuacion:
1° Un individuo siente varias necesidades que no son de igual importancia y que

luego pueden ser jerarquicas;
2° Busca primero satisfacer la necesidad que le parece mas importante;
3° Una necesidad deja de existir (por algun tiempo) cuando ha sido satisfecha y el

individuo busca, en este caso, la satisfaccion de la siguiente necesidad.

La teoria de la jerarquia de necesidades dice que la satisfaccion de las
necesidades es importante para la salud mental y fisica del individuo y estan
ordenadas en una jerarquia que incluye la fisica, social y psicolégico.

Segun Maslow (1943) la jerarquia de necesidades en el nivel més bajo se
refiere a las necesidades fisicas, y en el mas alto, se refiere a las necesidades
psicolégicas. El primer nivel inferior se refiere a las necesidades fisiol6gicas para la
supervivencia, como agua, comida, aire. El segundo nivel contiene las necesidades de
seguridad relacionadas con la proteccion y el refugio. El tercer nivel esta relacionado

con las necesidades sociales, que incluyen el afecto, el amor y las relaciones con otras
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personas. El nivel cuatro es la necesidad de estima que implica respeto por los demas
y por uno mismo. Finalmente, el quinto nivel esta relacionado con la autorrealizacion,
donde Maslow no lo definié con precisidn. Este nivel consiste en la satisfaccion de los

objetos personales y el alcance total del potencial de cada individuo.

1.2.2.,5. Laimagen como elemento fundamental de la captacion de
estudiantes.

La preocupacion por construir la imagen de las instituciones educativas debe
tedricamente estar en un segundo plano, ya que su principal objetivo, ademas de la
difusiébn de valores como el respeto al otro y la ética, es formar profesionales
capacitados para entrar en el mercado laboral. La buena imagen, en este caso, seria
solo una consecuencia de la calidad de la ensefianza y, naturalmente, podria servir
como una herramienta de marketing. Sin embargo, esto no parece corresponder a la
realidad si se considera que las empresas educativas dependen de los ingresos que
genera el pago de la matricula.

Asi, cuanto mayor sea el numero de matriculas, mayor sera el beneficio y, por
regla general, mayor sera la inversion en educacion. Por tanto, en este sentido, es
necesario reforzar esta “imagen. Deben utilizarse instrumentos de marketing. Segun
Villada (2016), las instituciones necesitan mantener o desarrollar una imagen
diferenciada para poder obtener una ventaja competitiva en un mercado de
competencia creciente. La imagen es que aprovechara la voluntad del estudiante de
ingresar a una determinada escuela, y la satisfaccion lo mantendra en la institucion.

La imagen es un tema tan importante para la institucion educativa que incluso
puede definir su expansion o declive, ya que puede depender de la imagen para

prosperar o incluso sobrevivir.
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1.2.2.6. El marketing y su relacién con la captacion de estudiantes.

De acuerdo con Monroy (2018), la captacion de estudiantes es un tema que
merece ser destacado, especialmente cuando se trata de instituciones educativas que
dependen de los estudiantes entrantes como una forma de mantener la salud
financiera de la institucion. La estructuraciébn de la estrategia para atraer nuevos
estudiantes requiere algunos requisitos previos: identificacion del publico objetivo,
determinacion del valor del estudiante y el costo respectivo de financiamiento; v,
planificacion e implementacion de acciones de comunicacion.

El trabajo de recaudacion de fondos debe centrarse en la segmentacion del
mercado. La institucion escolar no debe difundir sus acciones de marketing para atraer
a ningun estudiante, tiene que dejar claro qué estudiante quiere. El nivel
socioeducativo de los estudiantes a prospectar debe ser homogéneo para que, a la
larga, no surjan conflictos y problemas en cuanto a la calidad de la ensefianza escolar.

Segun Ramalho (como se cité en Monroy, 2018) necesitamos saber quién es el
cliente ideal. Esto es relevante para que podamos enfocar la adquisicion de nuevos
estudiantes exactamente en clientes con el perfil de nuestros mejores estudiantes. De
lo contrario, llenaremos la escuela de alumnos con un perfil no deseado, lo que
generara problemas a mediano y largo plazo para la institucién.

La captacion aleatoria genera clases heterogéneas que, como ya se menciono,
conlleva un gran riesgo para toda la labor pedagogica de la escuela en el mediano y
largo plazo. Después de atraer a un estudiante, que es la puerta de entrada a la
escuela, la institucién debe preocuparse por satisfacer a ese estudiante. EI alumno
debe darse cuenta de que se estan cumpliendo todas sus expectativas con respecto a
la escuela, es decir, que no fue engafiado por un anuncio que no se correspondia con
la verdad. Vinculado a esta satisfaccion por parte de la escuela, estan la lealtad y la

confianza.
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Casi siempre, el estudiante satisfecho es leal a la institucion. Segun Dugaich
(como se cité en Monroy, 2018), la linea que separa la satisfaccion de la fidelidad debe
estar cubierta por un escudo de confianza. Los clientes son leales cuando y mientras
confian en la empresa. En las instituciones educativas, esta premisa también es cierta.
Dugaich (como se cité en Monroy, 2018) también comenta sobre un tema que merece
atencion: los estudiantes satisfechos y seguros tienen mas probabilidades de usar la
institucion en otros momentos y también indican nuevos estudiantes.

La indicacién reduce el costo de captura y ayuda en la construccion rapida de
la imagen de acuerdo con las referencias positivas. Las personas que trabajan en la
escuela también juegan un papel fundamental en la captacion, satisfacciéon y retencion
de clientes. Son el contacto personal y directo del estudiante con la escuela. Esta
relacién debe ser la mejor posible. Por tanto, la institucién debe mantener una postura
proactiva en las acciones de marketing interno, que es el marketing interno de la
institucion.

Los empleados deben saber brindar un excelente servicio y también estar
comprometidos con la institucién. Los discursos deben estar alineados para que no
haya interpretaciones dudosas sobre temas internos y externos. Para Dugaich (como
se cité en Monroy, 2018), el desafio es concienciar a todo el equipo de la importancia
de brindar un excelente servicio al cliente; es hacer que los empleados respondan
favorablemente a las demandas de la organizacion en relacion con el compromiso

absoluto con la satisfaccion del cliente.

1.2.2.7. Captacion de estudiantes a través de redes sociales.
Con el advenimiento de la computadora e Internet, el marketing ahora puede
contar con una herramienta soélida para difundir acciones en linea. Asimismo, las

escuelas tienen un poderoso medio para promover sus productos educativos.
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Cuando estudiamos la captacion mas de cerca para las instituciones

educativas, la mayoria de los tedricos sefialan cuatro tendencias principales para esta

herramienta:

a.

Redes sociales: Segun Castillo (2018) estan aqui para quedarse y deben
recibir atencién de la escuela con respecto a la posibilidad de aumentar la red.
de las relaciones y acercamiento de la instituciébn con su publico objetivo.
También sirve como un medio de difusibn de acciones tanto para atraer
estudiantes como para promover la labor pedagdgica de la escuela. Segun
Valle, la gran ventaja de elegir las redes sociales es que nos da la oportunidad
de acercarnos al publico objetivo, de una forma mas personal, focalizada y
segmentada. A través de ella podemos acercarnos al consumidor de forma
mas eficaz y conocer sus necesidades y deseos de una forma mas directa,
facilitando asi no solo la creacion de estrategias mas eficientes para dar a
conocer la marca, sino también el conocimiento sobre el publico al que
gueremos impactar.

Blogs: Castillo (2018) afirma que son sitios web personales que son faciles de
actualizar. A través de blogs, las personas intercambian experiencias sobre sus
impresiones sobre diversos temas, incluidas sus experiencias en las escuelas.
La escuela puede usar blogs para monitorear lo que se ha dicho sobre la
institucion. Escuchar voces en internet sobre la experiencia con productos y
servicios no requiere mucho, solo tecnologia trivial y un poco de voluntad. El
seguimiento de blogs para conocer los habitos y opiniones de los
consumidores sobre diferentes productos se esta convirtiendo en una realidad.

Captacion viral: es publicidad de boca en boca (también llamada boca a boca)
que se lleva a cabo en Internet y se puede utilizar para beneficiar a la
institucion escolar. Se llama viral porque se propaga rapidamente a través de

Internet, como un virus informético. Segun Lima (como se citd en Castillo
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2018), a medida que el consumidor gana voz en el entorno online, en chats,
blogs, webs personales, foros y listas de discusion, el boca a boca se
materializa. A continuacion, abordaremos el tema del docente como elemento
fundamental para atraer, retener, retener y, por qué no decir, encantar a los

alumnos / clientes.

1.2.2.8. Elementos fundamentales para una mayor captacion de estudiantes.
a. Calidad

Crosby (como se cité en Lozada 2019) define la calidad como conforme a las
especificaciones, la calidad es la reduccion de incertidumbres y variabilidad a través
de la mejora de conformaciones y especificaciones. La calidad es idoneidad para el
uso, la calidad es la respuesta a las necesidades del consumidor; vy, si es posible,
excede sus expectativas.

Segun Brito (como se citd en Lozada 2019), existen varias definiciones de
calidad, que se pueden definr como excelencia, valor, conformidad con
especificaciones, idoneidad para el uso, prevencion de pérdidas, cumplimiento de las
expectativas del consumidor.

Zeithaml, Parasuraman & Berry (como se citd en Lozada 2019) concluyen que
la calidad percibida por los clientes puede circunscribirse, como una extensiéon de la
diferencia entre las expectativas o ambiciones de los clientes y sus percepciones. La
calidad es una fuente de valor para el consumidor.

La oferta de un producto y / o servicio de calidad aumenta la satisfaccion del
consumidor, contribuyendo a la rentabilidad. Aun de acuerdo con los mismos autores,
la calidad reduce el abandono del cliente, evidenciando la lealtad del cliente,
ofreciendo la oportunidad de realizar ventas cruzadas y recomendar a través del boca
a boca, fortaleciendo la imagen corporativa de la organizacion. Las relaciones soélidas

contribuyen a la percepcion de calidad, contribuyendo a incrementar la satisfaccion del
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cliente y la fidelidad a la empresa. La construccion de una relacion representa una
oportunidad para que la empresa demuestre la calidad de su producto y / 0 servicio y

refuerce la confianza y el compromiso entre ambas partes.

b. Satisfaccion

Definicibn segun Kotler (como se cité en Lozada 2019): La satisfaccion
consiste en la sensacién de placer o decepcion resultante de la comparacion del
desempenio percibido (o resultado) de un producto en relacion con las expectativas del
comprador. Por lo tanto, la satisfaccion es una funcién del desempefio y las
expectativas percibidas.

La satisfaccion debe ser evaluada por los clientes efectivos, ya que solo se
puede considerar que un cliente satisfecho o insatisfecho existe si este Ultimo
realmente ha usado o comprado el producto. También segun el mismo, un consumidor
satisfecho tiende a seguir comprando productos del mismo proveedor. La satisfaccion
del consumidor puede ser una comparacion entre las expectativas creadas sobre un
producto y / 0 servicio para satisfacer sus necesidades y el desempefio percibido
después de la compra de un bien. El comportamiento de compra en el futuro se ve
afectado por la satisfaccion del cliente.

Segun Kotler (como se citdé en Lozada 2019), si el desempefio percibido no
cumple con las expectativas creadas, tendremos un cliente insatisfecho; si el
desempefio cumple con las expectativas, tendremos un cliente satisfecho; si el
rendimiento supera las expectativas creadas, el cliente quedard muy satisfecho o
encantado. La satisfaccion se entiende como una respuesta emocional de un cliente
cuando evalla las diferencias entre las expectativas sobre el servicio y la percepcion
del desempeiio real.

La satisfaccion debe definirse teniendo en cuenta el componente afectivo y

cognitivo, es decir, la forma en que reacciona el consumidor después de consumir el
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servicio o producto. Cabe destacar que los autores describen la satisfaccion del cliente
como inconstante, puede ser tanto placentera como frustrante, consecuencia de la
expectativa y percepcién que el cliente pueda tener en relacion a un determinado
producto o servicio. Las organizaciones tienen como objetivo poder medir con
precision los niveles de satisfaccion del consumidor y, en consecuencia, poder

desarrollar respuestas adecuadas a sus clientes.

C. Confianza

Hosmer (como se citd en Lozada 2019) define: La confianza es el resultado de
comportamientos correctos, justos y serios. Es decir, decisiones y acciones
moralmente correctas basadas en principios éticos de andlisis, que reconocen y
protegen los derechos e intereses de los demas en la sociedad. La confianza se deriva
de un mecanismo en el que se atribuyen caracteristicas, motivaciones e intenciones a
los socios de intercambio, siendo la evaluacion de su potencial facilitada por el
supuesto de que su comportamiento es predecible y corresponde a lo prometido.

Morgan y Hunt (como se cit6 en Lozada 2019) refieren que hay confianza solo
cuando una parte cree en la integridad y dignidad de la otra. Afirman también que es
necesario cooperar con el cliente sobre la base de la confianza mutua, para crear
vinculos a largo plazo. Para ello, es necesario que las empresas estén dispuestas a
conocer y contactar directamente con sus clientes.

Bitner (como se citdé en Lozada 2019) menciona que los consumidores que
tienen una o mas relaciones positivas con una empresa, tendran una relacion mas
fuerte que aquellos que tenian una conexibn menos positiva. Sin embargo, a través de
las diversas relaciones positivas, se desarrollara un sentimiento de confianza hacia la
empresa, que en el futuro puede evolucionar hacia una relacion de compromiso.
También afirma que los consumidores que confian en las organizaciones, se sienten

més comodos en la relacién y son leales a la empresa, incluso si la competencia
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ofrece un mejor servicio y / o producto, eligen la previsibilidad y la comodidad.

Crosby, Evans y Cowles (como se cité en Lozada 2019) destacan que la
confianza es especialmente importante en contextos relacionales donde los
consumidores buscan un comportamiento predecible por parte de la pareja relacional.
Saber trabajar con confianza es de suma importancia cuando la incertidumbre y el
riesgo son inherentes, asi como en contextos de inexistencia de contratos y / o
garantias.

La confianza del consumidor en el alcance relacional de las ventas puede
explicarse como la creencia de que el consumidor espera que el vendedor se
comporte de una manera y que, a largo plazo, el interés del consumidor se puede

realizar.

d. Compromiso

Jones, Taylor y Fabrigar (como se citd en Lozada 2019) el autor alude que el
compromiso del cliente es un fuerte indicador de las diversas métricas relacionadas
con la retencion o la intencién de recompra. EI compromiso comprende tres aspectos:
deseo de desarrollar una relacion estable, deseo de hacer pequefios sacrificios para
mantener la relacion y confianza en la estabilidad de la relacién.

El compromiso es una creencia por parte de un cliente de mantener una
relacion con una organizacion, a fin de garantizar que se mantenga. EI compromiso
como base de una relacién, en la que las empresas cumplen las promesas hechas a
los clientes, lo que les permite satisfacer las expectativas generadas por ellos. Si no se
mantiene el compromiso, la relacién terminara.

El compromiso como una actitud permanente o el deseo de permanecer
conectado a una determinada marca o empresa.

Segun Cater & Zabkar (como se cité en Lozada 2019), el compromiso resulta

ser una estrategia fundamental para la conservacion y creacion de una relacién a largo
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plazo entre organizaciones y consumidores. El desarrollo y mantenimiento de esta
ventaja competitiva requiere que las organizaciones fomenten y desarrollen un
compromiso con el consumidor, a fin de garantizar su retencion y de manera
contundente el beneficio a largo plazo. Los autores argumentan ademéas que, en
mercados cada vez mas competitivos y donde cada vez estan mas preocupados por
mantener una relaciéon con el consumidor, es importante gestionar el componente de
compromiso de forma consciente, siendo fundamental para su conservacién y

retencion.

e. Imagen corporativa

Kotler (como se cit6 en Lozada 2019) define la imagen corporativa como: Los
especialistas en marketing buscan desarrollar una imagen para las marcas que
satisfaga la imagen propia del mercado objetivo. Es posible que la autoimagen real de
una persona (como se ve a si mismo) sea diferente de su autoimagen ideal (como le
gustaria verse a si mismo) y de su autoimagen segun los demas (como cree que los
demas lo ven).

Keller (como se cité en Lozada 2019):

La imagen percibida es el resultado neto de todas las experiencias,

impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos que las personas tienen

sobre la empresa. La imagen corporativa es descrita como la impresion general

que se produce en la mente del consumidor sobre la empresa, que puede estar

relacionada con diferentes atributos fisicos o de comportamiento de una

organizacién, como el nombre, la arquitectura, la variedad de productos. o

servicios, tradicion, ideologia y calidad comunicados por cada consumidor a

terceros (p.82).

También enfatiza que la imagen corporativa se define como la percepcién y

preferencia del consumidor por una marca, lo cual se refleja en diferentes
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asociaciones que se guardan en la memoria del consumidor en relacion a la marca.
Estas asociaciones son el punto de diferenciacién que pueden servir como fuentes de
capital de marca que conduzcan a efectos diferenciales, como una mayor lealtad o una
respuesta mas favorable a la elasticidad de precios.

La imagen corporativa persuade a operar a un nivel mas implicito o menos
consciente, lo que influye en la percepcion del consumidor sobre la valoracion de los
atributos funcionales de la organizacidon. Segun ellos, estos atributos pueden
determinar el comportamiento de lealtad a la organizacién. La imagen corporativa se
compone de dos componentes principales, funcional y emocional. EI componente
funcional esta formado por caracteristicas tangibles y medibles. A su vez, el
componente emocional se relaciona con caracteristicas psicoldgicas, las cuales se
manifiestan a través de sentimientos y actitudes hacia una empresa de acuerdo a las

experiencias de cada cliente con una determinada empresa.

f. Costos del cambio

Kotler (como se cité en Lozada 2019) define el costo del cambio como: Es
menos probable que los clientes cambien a otros proveedores si esto implica altos
costos de capital, altos costos relacionados con la busqueda de proveedores o la
pérdida de descuentos para clientes fieles. EI mejor método, sin embargo, es brindarle
un alto grado de satisfaccion.

Conociendo las razones por las que un cliente puede cambiar y dada la
relevancia de algunos clientes a nivel financiero para el proveedor, es importante que
la empresa comercial intente evitar que los clientes lo abandonen. Por tanto, es
importante que las empresas conozcan los motivos que pueden constituir una barrera
al cambio.

Caruana (como se citd en Lozada 2019) muestra que los costos del cambio

pueden ser por razones monetarias 0 no monetarias, pueden ser reales o percibidos,
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por lo que pueden incluirse en la definicion de barreras al cambio. Un elemento focal
en la consecuente toma de ganancias y una ventaja competitivos porque funcionan
como una barrera para los competidores potenciales que ingresan al mercado.

Los autores identifican los costos de transaccion como todos los costos
inherentes al cambio de proveedores, los costos de aprendizaje estan relacionados
con el conocimiento desarrollado y no se pueden transferir a otro proveedor sustituto.
Finalmente, los costes artificiales que se relacionan con las condiciones contractuales,
previamente negociados entre ambas partes, que se imponen al adquirente y también

mencionar la pérdida de ventajas obtenidas en los programas de fidelizacion.

g. Comunicacion

Anderson y Narus (como se cit6 en Lozada 2019) se dieron cuenta de que la
comunicacion puede definirse en términos generales como formal o informal entre
consumidor y proveedor. Esta definicion se centra en la eficacia al compartir
informacién y no en la cantidad o el valor de la informacion.

Keller (como se citd6 en Lozada 2019) define la comunicacion como el medio
por el cual las organizaciones intentan comunicarse, persuadir y recordar a los
clientes, directa o indirectamente, sobre los productos, servicios 0 marcas que venden.

El autor afirma que la comunicacion representa la voz de la organizacién y sus
marcas, como una forma de establecer un dialogo y construir una relacion con y entre
los clientes. Al respecto Keller (como se cit6 en Lozada 2019) sefiala:

La comunicacion de la empresa va mas alla de las plataformas de

comunicacion. La forma y el precio del producto, el color y la forma del

embalaje, la ropa y el comportamiento del vendedor, la decoracién del lugar, la
identidad visual de la empresa, todo comunica algo a los compradores. Todo
contacto con la marca transmite una impresion que puede fortalecer o debilitar

la vision que el cliente tiene de la empresa (p.84).
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Frances & Bee (como se citd6 en Lozada 2019) refieren que la comunicacion
efectiva es la esencia del servicio al cliente y es fundamental para el desarrollo de una
relacién positiva con el mismo. Segun los autores, la comunicacion con el cliente se
puede realizar de tres formas: (i) directamente, a través del contacto en tienda, oficina
o fabrica; (ii) por teléfono, respondiendo las llamadas de los clientes; vy (iii) por escrito,
por carta o informe. Las diferentes formas de comunicacion con la empresa deben
estar a disposicién del cliente para que reciba soporte cuando sea necesario.

La comunicacién con el consumidor debe planificarse desde el primer contacto
y debe tener como objetivo conocer mejor al cliente y estar siempre en contacto con él
para fortalecer una relacion de confianza. La comunicacién debe ser un dialogo
interactivo entre empresas y clientes que debe darse durante la fase de preventa,
consumo y posventa. La importancia de la comunicacion regular con el cliente,
sugiriendo que las organizaciones deben evitar dejar pasar largos periodos de tiempo
sin contactar a los clientes. El contacto regular reduce el riesgo percibido asociado con
la compra. Sin embargo, la eficacia de la comunicacién implica mas que frecuencia;
Los proveedores reconocen la importancia de la comunicacion en las ventas, en la
construccién de una relacién que debe involucrar un seguimiento previo. Los autores
también refuerzan la importancia de conocer los eventos o fiestas importantes de sus
clientes (por ejemplo, cumpleafios), para saber si las necesidades, intereses o
circunstancias han cambiado.

Para Keller (como se cit6 en Lozada 2019) la comunicaciéon se compone de
ocho modos principales de comunicacion: publicidad, promociones de ventas, eventos
y experiencias, relaciones publicas y publicidad, marketing directo, marketing
interactivo, "boca a boca" y venta personal. Ademas, el autor considera que los cuatro
primeros modos de comunicacion a los que se refiere son de la tipologia de medios y
comunicacion de masas, considerandose el resto desde la tipologia de modos de

comunicacion personales.
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h. Valor percibido

Segun Zeithaml (como se citd en Lozada 2019), el valor percibido de un
producto es la evaluacién completa que hace el consumidor de su utilidad, basada en
la percepcién de lo que se recibe, el beneficio y lo que se da, el sacrificio. El valor
percibido es el valor que le da el consumidor a un determinado producto y / o servicio,
en base a la relacion entre los beneficios que este traera y los costos percibidos en su
obtencidn, en comparacién con la competencia, segun la perspectiva del consumidor.

El valor para el cliente como la calidad percibida por el mercado, ajustada al
precio percibido en comparacion con la competencia. Sin embargo, para fidelizar al
consumidor es necesario pasar del concepto de satisfaccion al concepto de valor. A
pesar de las distintas definiciones, los autores tienden hacia la misma nocion de valor
percibido por el consumidor. Se vincula al uso del producto o servicio, es decir, a su
utiidad, se relaciona con la percepcion del consumidor, no se refiere al
posicionamiento de la organizacién que vende productos o servicios y engloba el

concepto de intercambio de beneficios por costos.

i Precio

Zeithaml (como se cité en Lozada 2019) mencionan que la definiciéon de precio
es algo compleja, dado que el verdadero costo unitario de un servicio prestado es
dificil de determinar, la nocion de relacion precio-calidad es compleja.

El precio de los productos tangibles es mas facilmente comparable que el
precio de un servicio. Los consumidores memorizan mas facilmente los precios de los
productos que el precio de un servicio.

Claycomb y Martin (como se citd en Lozada 2019) en este sentido, el precio se
compara con otros indicadores, como la calidad y las expectativas del consumidor, por

lo que el precio puede llevar a la fidelizacién del cliente.
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ereira & Bastos (como se cité en Lozada 2019) mencionan que las estrategias
de bajo precio son una forma importante de mantener al cliente fiel a una marca.
Independientemente de la condicibn econdmica que permita un mayor poder
adquisitivo, los consumidores se preocupan principalmente por el ahorro.

Existe una mayor tolerancia al aumento de precio, cuando hay una mayor
calidad de desempefio y cuando se percibe un alto nivel de satisfaccion por parte del
consumidor, aumentando la lealtad y reforzando la imagen corporativa. La
competencia de precios es inoperante cuando los consumidores no comprenden el
servicio y la informacion comparativa es cara y dificil de obtener. En esta situacion, las
empresas no compiten por el precio, sino que optan por trabajar con los mejores
vendedores para establecer una relacibn con el consumidor. El autor también
menciona que cuando el marketing relacional es una estrategia preponderante en un

mercado, los economistas consideran que la competencia por el precio se reduce.

1.3. Definicién de términos bésicos

Docencia de calidad: Kotler (2009) advierte que el concepto docencia de calidad no
es meramente descriptivo, sino que tiene un valor programético, inductor de practicas
sociales. Los conceptos formulados y las practicas educativas vinculadas a ellos
tendrian implicaciones morales.

Marketing de servicio: Segun Kotler (2009) la excelencia en el marketing de servicios
requiere excelencia en tres areas amplias: marketing externo, marketing interno y
marketing interactivo. El marketing externo se refiere al proceso de preparacion,
establecimiento de precios, entrega y comunicacion de servicios a los clientes.
Marketing educativo de plaza: Kotler (2009) “lo definen como un conjunto de
organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de ofrecer un producto o

servicio para uso o0 consumo por parte de un consumidor final o usuario empresarial’

(p-37).
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Captacion de estudiantes: la captacion de estudiantes es un tema que merece ser
destacado, especialmente cuando se trata de instituciones educativas que dependen
de los estudiantes entrantes como una forma de mantener la salud financiera de la
institucion.

Marketing educativo de precio: Kotler (2009) describe que el precio ayuda a dar
valor a las cosas y representa un intercambio del esfuerzo que realiza la empresa
vendedora a través de la asignacién de recursos, capital y trabajo de los productos
vendidos.

Marketing educativo de producto: Kotler (2009) “un producto es algo que se puede
ofrecer a un mercado para su apreciacion, adquisicién, uso o consumo y para
satisfacer un deseo o necesidad” (p.32).

Marketing educativo de promocion: Segun Kotler (2009), la promocion es el
conjunto de acciones que se enfocaran en un determinado producto y / o servicio, con
el fin de estimular su comercializacion o difusion.

Marketing: Martinez (2007) definio el Marketing como el conjunto de actividades que
las empresas o instituciones desarrollan para satisfacer las necesidades de sus
clientes.

Socio demografia de los estudiantes: Segun Kotler (2009) los factores
sociodemogréaficos pueden definirse como divisiones: sexo, estado civil, edad,

ocupacion, religion, indice econémico, nivel de posicion y origen, etc.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacién de hip6tesis principal y derivadas

Hipdtesis principal

La hipétesis general es el marketing educativo se relaciona significativamente

con la captacién de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el

afo 2020.

Hipotesis derivadas

Las hipotesis especificas son las siguientes:

HE1l. ElI marketing de producto se relaciona significativamente con la
captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el
afo 2020.

HE2. El marketing de precio se relaciona significativamente con la captacion
de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

HE3. ElI marketing de promocién se relaciona significativamente con la
captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el
afio 2020.

HE4. El marketing de plaza se relaciona significativamente con la captacion

de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020.
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2.2.  Variables y definicion operacional

Definicion conceptual: Marketing educativo.
McCarthy (1997) plantea que el marketing educativo es el proceso de investigar
las necesidades sociales tendientes a desarrollar y ejecutar proyectos
educativos que las satisfagan. Su principal objetivo es producir el desarrollo
integral de las personas a través de servicios educativos de calidad y el

mejoramiento continuo de la organizacién educativa. (p.15)

Definicion conceptual: Marketing educativo.
Segun Villada (2016) “Captar nuevos alumnos y conseguir mas matriculas
debe estar entre los principales objetivos de cualquier gestion educativa.
Después de todo, esto es lo que proporcionard seguridad financiera a la

institucion y permitira su crecimiento” (p.52).



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing educativo
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Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores items

McCarthy (1997) Dimensioni: e Especialidades 1,2
plantea que el marketing edu- e Curricula 3,4
marketing educativo es cativo de pro- e Laboratorios 5,6
el proceso de ducto e Talleres 7
investigar las
necesidades sociales Dimensién 2: e Becas 8,9
ten_dlentes a desarrollar marketing edu- e Costos 10,11
y ejecutar proyectos cativo de precio
educativos que las

) satisfagan. Su principal e Docentes de 12

I';’lj‘rkei'_ng objetivo es producir el pimension 3: calidad
ucativo i :
desarrollo integral de  apketing edu- o Laboratorio y 13,14
las personas a ravés  cativo de pro- talleres equipa-
de servicios educativos  ocion dos
de calidady el e Aulas modernas 15
mejoramiento continuo
dg la (?[_rganlzalcfl)on Dimensién 4: e Convenios 16,17
educativa. (p.15) marketing e Ubicacién 18
educativo de e Publicidad 19,20

plaza

Nota: Operacionalizacién de la variable marketing educativo y sus dimensiones e indicadores.
Fuente: Autoria propia.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable lineas de tiempo interactivas

Variable Definicidon conceptual Dimensiones Indicadores items
Captacion Segun Villada (2016) e Sexo 1
de “Captar nuevos alumnos Dimensidn 1: Ocupacion 2
estudiantes y conseguir mas socio demo- e Tamafio de gru- 3
matriculas debe estar grafia de los po familiar
entre los principales estudiantes e Distrito donde
objetivos de cualquier vive
gestion educativa.
Después de todo, esto e Capacitacién de 45,6
es lo que proporcionara _ . empleados 7.8,9
seguridad financiera ala Dimension 2: Comunicacion 10,11
institucion y permitira su ~ marketing de efectiva 1213
crecimiento”. (p.52) servicio ¢ Mejora continua 14
del servicio
Capacitacién 15,16
Dimensién 3: e Comunicacion 17,18
Docencia de Mejora continua 19,20
calidad

Nota: Operacionalizacién de la variable captacion de estudiantes en el tiempo y sus



dimensiones e indicadores. Fuente: Autoria propia.
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodolégico

El enfoque de la investigacion es cuantitativo.

El tipo de investigacion es basica.

El nivel es correlacional.

El disefio de la investigacion es no experimental transversal.

3.2 Disefio muestral

3.2.1 Poblacién.

Segun Carrasco (2009), “La poblacién es el conjunto de todos los elementos
(unidades de analisis) que pertenecen al &mbito donde se desarrolla el trabajo de
investigacion” (p. 236).

Tabla 3

Poblacién de estudiantes

e Estudiantes que terminaron la secundaria,
en colegios publicos y privados.

Cuyas edades oscilan entre 16 y 20 afios.
Que viven en el cono este.

2309 estudiantes

CEPREUNE (Centro Preuniversitario de la
Universidad Nacional de Educacion).

e Caracteristicas

e Tamafo

¢ Fuente de informacién

Nota: Rasgos de la poblacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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3.2.2 Muestra.

Para definir muestra consultamos al autor metodolégico Hernandez, et. al.
(2010) quien concibe “la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el
cual se recolectardn datos, y que tienen que definirse o delimitarse de antemano con

precision, esto debera ser representativo de dicha poblacion” (p. 175).

Tabla 4

Distribucion de la muestra

TAMANO DE LA MUESTRA
e INICIAL CALCULADA
e FINAL EMPLEADA

72

72

Todos los inscritos en el CEPREUNE.
Muestra intencional a la que se tiene acce-
so.

MARCO MUESTRAL

Nota: Distribucion en cifras de la muestra. Fuente: Autoria propia.

3.3  Técnicas de recoleccion de datos
Técnica
La técnica que se utiliz6 fue la encuesta.
Instrumentos
Variable 1: Instrumento: Se aplicé un cuestionario
Ficha técnica
Datos generales
Nombre original:  Cuestionario de percepcién de la labor de Marketing educativo
Objetivo: Conocer los aspectos fundamentales de la variable Marketing
educativo de los estudiantes en la Universidad Nacional de
Educacion en el afio 2020.
Administracion: Individual/colectiva

Duracion: 15 minutos



Significacion:

Estructura:

Tipificacion

Tabla 5
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El cuestionario esta referido a determinar la relacion entre el
marketing educativo y Captacién de estudiantes.

20 items con escala de Likert

Baremos para la forma individual o en grupo familiar elaborados

con muestras de Lima metropolitana

Baremo para la evaluacién grupal de las dimensiones del marketing educativo

Niveles

Deficiente Malo Regular Bueno Eficiente

Marketing educativo de [7 - 13] [14 - 18] [19- 24] [25 - 29] [30 - 35]

producto

Marketing educativo de ~ [4 - 7] [8-10] [11-14] [15-17]  [18-20]

precio

Marketing educativo de [4-7] [8-10] [11-14] [15 - 17] [18 - 20]

promocion

Marketing educativode ~ [5-9]  [10-13] [14-17] [18-21]  [22- 25]

plaza

Marketing educativo

[20-36] [37-52] [53-68] [69-84] [85- 100]

Nota: Evaluacion grupal de las dimensiones del marketing educativo. Fuente: Autoria propia.

Variable 2: Instrumento: Se aplicé un cuestionario

Ficha técnica
Nombre original:

Obijetivo:

Administracion:
Duracion:

Significacion:

Estructura:

Tipificacion

Instrumento de medida sobre la captacién de estudiantes
Describir las caracteristicas de la variable Marketing educativo
y captacion de estudiantes de los estudiantes en la Universidad
Nacional de Educacion en el afio 2020.

Individual/colectiva

15 minutos

El cuestionario esta referido a determinar la relaciéon entre
Marketing educativo y captacion de estudiantes.

20 itmes con escala de Likert.

Baremos para la forma individual o en grupo familiar
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elaborados con muestras de Lima metropolitana

Tabla 6

Baremo para la evaluacion grupal de las dimensiones de la captacion de estudiantes

Niveles Deficiente Malo Regular Bueno Eficiente

Socio-demografia de [3-5] [6 - 8] [9 - 10] [11-13] [14 - 15]
los estudiantes

Marketing de servicio [11-20] [21- [30-37]  [38-46] [47-55]

29]
Docencia de calidad [6-11] [ié]' [17-20] [21-25] [26 - 30]
Captacion de [20 - 36] [37 - [53-68] [69-84] [85-100]
estudiantes 52]

Nota: Evaluacion grupal de la dimensidn captacién de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

Confiabilidad y validez del instrumento
Confiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “confiabilidad de un
cuestionario viene determinada por los resultados iguales que produce un instrumento
cuantas veces sea aplicado a un individuo, afirma que un cuestionario es confiable

cuando produce resultados que tienen consistencia y coherencia” (p.123).

Tabla 7

Nivel de confiabilidad de las encuestas, segun el método de consistencia interna

Encuesta N° deitems N°de Casos Alfade Cronbach
Marketing educativo 20 10 0,844
Captacion de estudiantes 20 10 0,711

Nota: Confiabilidad de las encuestas en consistencia interna. Fuente: Autoria propia.

Tabla 8

Valores de los niveles de confiabilidad

Valores Nivel de confiabilidad
0,53 a menos confiabilidad nula
0,54 a 0,59 confiabilidad baja

0,60 a 0,65 Confiable
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0,66 a 0,71 Muy confiable
0,72 a0,99 Excelente confiabilidad
1,0 confiabilidad perfecta

Nota: Valoracién de niveles de confiabilidad. Fuente: Autoria propia.

Siendo para Marketing educativo con un valor Alfa de Cronbach = 0,844 excelente
confiabilidad y el instrumento de Captacion de estudiantes con un valor Alfa de
Cronbach = 0,711 tiene una excelente confiabilidad

Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “La validez en términos generales, se refiere

al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir’ (p.

243).
Tabla 9
Validez de juicio de expertos

Experto Opinién
Experto 1 Aplicable
Experto 2 Aplicable
Experto 3 Aplicable

Nota: Opinion valorada de los expertos. Fuente: Autoria propia.

Se considera el instrumento valido para ser aplicados en estudiantes en la Universidad

Nacional de Educacioén en el afio 2020

3.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién
Para el procesamiento de datos se seguiran los siguientes procedimientos.
e Tabulacion de datos
e Estadistica descriptiva (tablas y figuras) en SPSS V24
e Estadistica inferencial (prueba de hipétesis) en SPSS V24
e Discusion de reusltados
Tabla 10

indices de correlacion
r=1 Correlacion perfecta
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0,8<r<0,9
0,6<r<0,79
0,4<r<0,59
0,2<r<0,39
0<r<0,2
r=0

Correlacion muy alta
Correlacion alta
Correlacion moderada
Correlacion baja
Correlacion muy baja
Correlacion nula

Nota: Rasgos de los indices de correlacion. Fuente: Bizquerra, 2008.

3.5  Aspectos éticos

Entre los aspectos éticos, surge la necesidad de un consentimiento informado,

la confidencialidad de los datos y el envio investigacion a la autoridad idénea de la

institucion involucrada. Los argumentos que son considerados por la comunidad

académica para estos casos son el interés publico y el aporte cientifico que traera el

estudio, pero este tema es un tema de discusion y aln necesita mayor aclaracion.

Asimismo este estudio es original, de autoria de la investigadora, y se puede someter

a los parametros de originalidad de la Universidad San Martin de Porres.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

3.1. Descripcion
Anélisis descriptivo

Tabla 11

Nivel de marketing educativo seguin los estudiantes en la universidad nacional de

educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 85 -100 4 5,6%
Bueno 69 — 84 13 18,1%
Regular 53 - 68 43 59,7%
Malo 37 -52 7 9,7%
Deficiente 20-36 5 6,9%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel marketing educativo del estudio. Fuente: Autoria propia.
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universidad nacional de educacién en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 11 y figura 1, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 59,7% (43) sefialan
que el marketing educativo es regular, el 18,1% (13) perciben que es bueno, seguido
por un 9,7% (7) quienes manifiestan que es malo, el 6,9% (5) deficiente, y por ultimo
solo un 5,6% (4) eficiente. El promedio es 61,12 lo que nos lleva a deducir que el
marketing educativo es regular.

Tabla 12

Nivel de marketing educativo de producto segun los estudiantes en la universidad

nacional de educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 30-35 2 2,8%
Bueno 25-29 16 22,2%
Regular 19-24 36 50,0%
Malo 14-18 11 15,3%
Deficiente 7-13 7 9,7%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel de marketing educativo en productos. Fuente: Autoria propia.
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Figura 2. Grafico del nivel de marketing educativo de producto segun los estudiantes

en la universidad nacional de educacion en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.
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En la tabla 12 y figura 2, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 50,0% (36) sefialan
que el marketing educativo de producto es regular, el 22,2% (16) perciben que es
bueno, seguido por un 15,3% (11) quienes manifiestan que es malo, el 9,7% (7)
deficiente, y por dltimo solo un 2,8% (2) eficiente. El promedio es 21,17 lo que nos

lleva a deducir que el marketing educativo de producto es regular.

Tabla 13
Nivel de marketing educativo de precio segun los estudiantes en la universidad

nacional de educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 18 -20 2 2,8%
Bueno 15-17 16 22,2%
Regular 11-14 29 40,3%
Malo 8-10 17 23,6%
Deficiente 4 -7 8 11,1%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel de marketing en precios. Fuente: Autoria propia.
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Figura 3. Gréfico del nivel de marketing educativo de precio segun los estudiantes en
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la universidad nacional de educacion en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 13 y figura 3, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 50,0% (36) sefialan
que el marketing educativo de precio es regular, el 23,6% (17) perciben que es malo,
seguido por un 22,2% (16) quienes manifiestan que es bueno, el 11,1% (8) deficiente,
y por altimo solo un 2,8% (2) eficiente. ElI promedio es 11,99 lo que nos lleva a deducir
que el marketing educativo de precio es regular.

Tabla 14

Nivel de marketing educativo de promocion segun los estudiantes en la universidad

nacional de educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 18-20 4 5,6%
Bueno 15 -17 14 19,4%
Regular 11-14 33 45,8%
Malo 8-10 16 22,2%
Deficiente 4 -7 5 6,9%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel de marketing educativo de promocién. Fuente: Autoria propia.
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Figura 4. Gréfico del nivel de marketing educativo de promocion segun los estudiantes
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en la universidad nacional de educacién en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 14 y figura 4, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 45,8% (33) sefialan
gue el marketing educativo de promocion es regular, el 22,2% (16) perciben que es
malo, seguido por un 19,4% (14) quienes manifiestan que es bueno, el 6,9% (5)
deficiente, y por ultimo solo un 5,6% (4) eficiente. El promedio es 12,43 lo que nos
lleva a deducir que el marketing educativo de promocién es regular.

Tabla 15

Nivel de marketing educativo de plaza segun los estudiantes en la universidad

nacional de educacién en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 22-25 6 8,3%
Bueno 18-21 18 25,0%
Regular 14 - 17 29 40,3%
Malo 10-13 12 16,7%
Deficiente 5-9 7 9,7%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos de plaza del nivel de marketing educativo. Fuente: Autoria propia.
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Figura 5. Gréfico del nivel de marketing educativo de plaza segun los estudiantes en la

universidad nacional de educacién en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 15 y figura 5, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 40,3% (28) sefialan

que el marketing educativo de plaza es regular, el 25,0% (18) perciben que es bueno,

seguido por un 16,7% (12) quienes manifiestan que es malo, el 9,7% (7) deficiente, y

por ultimo solo un 8,3% (6) eficiente. El promedio es 15,54 lo que nos lleva a deducir

que el marketing educativo de plaza es regular.

Tabla 16

Nivel de la captacion de estudiantes segun los estudiantes en la universidad nacional

de educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 85-100 1 1,4%
Bueno 69 — 84 7 9,7%
Regular 53 -68 44 61,1%
Malo 37 -52 11 15,3%
Deficiente 20— 36 9 12,5%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel de captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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universidad nacional de educacién en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 16 y figura 6, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 61,1% (44) sefialan
gue la captacion de estudiantes es regular, el 15,3% (11) perciben que es mala,
seguido por un 12,5% (9) quienes manifiestan que es deficiente, el 9,7% (7) buena, y
por ultimo solo un 1,4% (6) eficiente. El promedio es 56,75 lo que nos lleva a deducir
que la captacion de estudiantes es regular.

Tabla 17

Nivel de socio-demografia de los estudiantes segun los estudiantes en la universidad

nacional de educacién en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 14 - 15 2 2,8%
Bueno 11-13 18 25,0%
Regular 9-10 15 20,8%
Malo 6-8 31 43,1%
Deficiente 3-5 6 8,3%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos socio demograficos de los estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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Figura 7. Grafico del nivel socio-demografia de los estudiantes segun los estudiantes
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en la universidad nacional de educacion en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 17 y figura 7, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 43,1% (31) sefialan

que la captacion socio-demografia de los estudiantes es mala, el 25,0% (18) perciben

que es buena, seguido por un 20,8% (15) quienes manifiestan que es regular, el 8,3%

(6) deficiente, y por ultimo solo un 2,8% (2) eficiente. El promedio es 8,62 lo que nos

lleva a deducir que la captacion socio-demografia de los estudiantes es regular.

Tabla 18

Nivel de marketing de servicio segun los estudiantes en la universidad nacional de

educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 47 — 55 3 4,2%
Bueno 38 — 46 12 16,7%
Regular 30-37 30 41,7%
Malo 21-29 17 23,6%
Deficiente 11 -20 10 13,9%
Total 72 100.0%

Nota: Nivel de marketing de servicio de la Universidad Nacional de Educacion. Fuente: Autoria

propia.
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universidad nacional de educacién en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 12 y figura 6, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 41,7% (33) sefialan
que el marketing de servicio es regular, el 23,6% (17) perciben que es malo, seguido
por un 16,7% (12) quienes manifiestan que es bueno, el 13,9% (10) deficiente, y por
altimo solo un 4,2% (3) eficiente. El promedio es 30,87 lo que nos lleva a deducir que
el marketing de servicio es regular.

Tabla 19

Nivel de docencia de calidad segun los estudiantes en la universidad nacional de

educacion en el afio 2020.

Rangos Frecuencia Porcentaje
Eficiente 26 - 30 1 1,4%
Bueno 21-25 23 31,9%
Regular 17 - 20 16 22,2%
Malo 12-16 22 30,6%
Deficiente 6-11 10 13,9%
Total 72 100.0%

Nota: Rasgos del nivel de calidad docente. Fuente: Autoria propia.
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universidad nacional de educacion en el afio 2020. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 13 y figura 7, de 72 estudiantes se pudo hallar que el 31,9% (23) sefialan
que la docencia de calidad es buena, el 30,6% (22) perciben que es mala, seguido por
un 22,2% (16) quienes manifiestan que es regular, el 13,9% (10) deficiente, y por
altimo solo un 1,4% (1) eficiente. El promedio es 17,25 lo que nos lleva a deducir que
la docencia de calidad es regular.

Resultado del objetivo general

Tabla 20

Distribucion de los niveles comparativos entre la captacién de estudiantes y el

marketing educativo.

Captacién de estudiantes
Deficiente Malo  Regular Bueno Eficiente  Total

Marketing Eficiente Recuento 0 0 1 3 0 4
educativo % del total 0,0% 0,0% 1,4% 4,2% 0,0% 5,6%
Bueno Recuento 0 1 9 2 1 13

% del total 0,0% 1,4% 12,5% 2,8% 1,4% 18,1%

Regular Recuento 1 6 34 2 0 43

% del total 1,4% 8,3% 47,2% 2,8% 0,0% 59,7%

Malo Recuento 3 4 0 0 0 7

% del total 4,2% 5,6% 0,0% 0,0% 0,0% 9,7%

Deficiente Recuento 5 0 0 0 0 5

% del total 6,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9%

Total Recuento 9 11 44 7 1 72
% del total 12,5% 15,3% 61,1% 9,7% 1,4% 100,0%

Nota: Comparacién del nivel de distribucion de captacion de estudiantes y el marketing
educativo. Fuente: Autoria propia.
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Figura 10. Grafico de distribucion de los niveles comparativos entre la captacion de
estudiantes y el marketing educativo. Fuente: Autoria propia.

De los encuestados que sefialan que el marketing educativo es eficiente, el 4,2%
manifiestan una buena captacién de estudiantes, y el 1,4% regular, asi mismo cuando
seflalan que el marketing educativo es bueno, el 1,4% manifiestan una eficiente
captacion de estudiantes, el 2,8% buena, el 12,5% regular, y el 1,4% mala;
seguidamente cuando sefalan que el marketing educativo es regular, el 2,8%
manifiestan una buena captaciéon de estudiantes, el 47,2% regular, el 8,3% mala, y el
4,2% deficiente; por otro lado cuando sefialan que el marketing educativo es malo, el
5,6% manifiestan una mala captacion de estudiantes, y el 4,2% deficiente; y por ultimo
cuando sefialan que el marketing educativo es deficiente, el 6,9% manifiestan una
deficiente captacion de estudiantes.

Resultado del objetivo especifico 1

Tabla 21

Distribucion de los niveles comparativos entre el marketing educativo de producto y la

captacion de estudiantes.

Captacion de estudiantes Total
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Deficiente Malo Regular Bueno Eficiente

Marketing Eficiente Recuento 0 0 0 1 1 2
educativo % del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 2,8%
de producto Bueno Recuento 0 0 10 6 0 16
% del total 0,0% 0,0% 13,9% 8,3% 0,0% 22,2%

Regular Recuento 2 10 24 0 0 36

% del total 28% 13,9% 33,3% 0,0% 0,0% 50,0%

Malo Recuento 1 0 10 0 0 11

% del total 1,4% 0,0% 13,9% 0,0% 0,0% 15,3%

Deficiente Recuento 6 1 0 0 0 7

% del total 8,3% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 9,7%

Total Recuento 9 11 44 7 1 72
% del total 125% 153% 61,1% 9,7% 1,4% 100,0%

Nota: Distribucién comparativa del producto del marketing educativo. Fuente: Autoria propia.

257 Captacian de

estudiantes

M Deficiente
[ [ET]

20— DRegular
BEueno
OlEficiente

15=

Recuento

107

Deficierts Malo Regular Bueno Eficients

Marketing educative de producto

Figura 11. Grafico de distribucion de los niveles comparativos entre el marketing
educativo de producto y la captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

De los encuestados que sefalan que el marketing educativo de producto es eficiente,
el 1,4% manifiestan una eficiente captacion de estudiantes, y el 1,4% buena, asi
mismo cuando sefialan que el marketing educativo de producto es bueno, el 8,3%
manifiestan una buena captacion de estudiantes, y el 13,9% regular; seguidamente
cuando sefialan que el marketing educativo de producto es regular, el 33,3%
manifiestan una regular captacion de estudiantes, el 13,9% mala, y el 2,8% deficiente;
por otro lado cuando sefialan que el marketing educativo de producto es malo, el
13,9% manifiestan una regular captacion de estudiantes, y el 1,4% deficiente; y por

ultimo cuando sefialan que el marketing educativo de producto es deficiente, el 1,4%



manifiestan una mala captacion de estudiantes, y el 8,3% deficiente.

Resultado del objetivo especifico 2

Tabla 22

80

Distribucion de los niveles comparativos entre el marketing educativo de precio y la

captacién de estudiantes.

Captacion de estudiantes Total
Deficiente Malo  Regular Bueno Eficiente

Marketing Eficiente Recuento 0 0 1 1 0 2
educativo % del total 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 0,0% 2,8%
de precio Bueno Recuento 0 1 11 3 1 16
% del total 0,0% 1,4% 153% 4,2% 1,4% 22.2%

Regular Recuento 1 4 23 1 0 29

% del total 1,4% 56% 31,9% 1,4% 0,0% 40,3%

Malo Recuento 2 5 8 2 0 17

% del total 2,8% 6,9% 11,1% 2,8% 0,0%  23,6%

Deficiente Recuento 6 1 1 0 0 8

% del total 8,3% 1,4% 1,4% 0,0% 0,0% 11,1%

Total Recuento 9 11 44 7 1 72
% del total 125% 153% 61,1% 9,7% 1,4% 100,0%

Nota: Distribucion de niveles comparativos de precio entre el marketing educativo y captacion

de estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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Figura 12. Gréafico de distribucion de los niveles comparativos entre el marketing

educativo de precio y la captaciéon de estudiantes. Fuente Autoria propia.

De los encuestados que sefalan que el marketing educativo de producto es eficiente,

el 1,4% manifiestan una buena captacién de estudiantes, y el 1,4% regular, asi mismo

cuando sefialan que el marketing educativo de producto es bueno, el 1,4% manifiestan

una eficiente captacion de estudiantes, el 4,2% buena, el 15,3% regular, y el 1,4%
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mala; seguidamente cuando sefialan que el marketing educativo de producto es
regular, el 1,4% manifiestan una buena captacién de estudiantes, el 31,9% regular, el
5,6% mala, y el 1,4% deficiente; por otro lado cuando sefialan que el marketing
educativo de producto es malo, el 2,8% manifiestan una buena captacion de
estudiantes, el 11,1% regular, el 6,9% mala, y el 2,8% deficiente; y por ultimo cuando
sefalan que el marketing educativo de producto es deficiente, el 1,4% manifiestan una
regular captacién de estudiantes, el 1,4% regular, y el 8,3% deficiente.

Resultado del objetivo especifico 3

Tabla 23

Distribucion de los niveles comparativos entre el marketing educativo de promocién y

la captacién de estudiantes.

Captacion de estudiantes
Deficiente  Malo  Regular Bueno Eficiente  Total

Marketing Eficiente Recuento 0 0 1 3 0 4
educativo de % del total 0,0% 0,0% 1,4% 4,2% 0,0% 5,6%
promocion Bueno Recuento 0 0 12 1 1 14
% del total 0,0% 0,0% 16,7% 1,4% 1,4% 19,4%

Regular Recuento 3 6 22 2 0 33

% del total 4,2% 8,3% 30,6% 2,8% 0,0%  45,8%

Malo Recuento 3 3 9 1 0 16

% del total 4,2% 42% 125% 1,4% 0,0% 22,2%

Deficiente Recuento 3 2 0 0 0 5

% del total 4,2% 2,8% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9%

Total Recuento 9 11 44 7 1 72
% del total 125% 153% 61,1% 9,7% 1,4% 100,0%

Nota: Distribucion de niveles comparativos entre el marketing educativo de promocién y la
captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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Figura 13. Grafico de distribuciéon de los niveles comparativos entre el marketing
educativo de promocién y la captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

De los encuestados que sefialan que el marketing educativo de promocion es
eficiente, el 4,2% manifiestan una buena captacion de estudiantes, y el 1,4% regular,
asi mismo cuando sefialan que el marketing educativo de promocién es bueno, el
1,4% manifiestan una eficiente captacién de estudiantes, el 1,4% buena, y el 16,7%
regular; seguidamente cuando sefialan que el marketing educativo de promocién es
regular, el 2,8% manifiestan una buena captacién de estudiantes, el 30,6% regular, el
8,3% mala, y el 4,2% deficiente; por otro lado cuando sefialan que el marketing
educativo de promocién es malo, el 1,4% manifiestan una buena captacion de
estudiantes, el 12,5% regular, el 4,2% mala, y el 4,2% deficiente; y por ultimo cuando
sefialan que el marketing educativo de promocion es deficiente, el 2,8% manifiestan
una mala captacion de estudiantes, y el 4,2% deficiente.

Resultado del objetivo especifico 4

Tabla 24

Distribucion de los niveles comparativos entre el marketing educativo de plaza y la

captacion de estudiantes.
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Captacion de estudiantes Total
Deficiente Malo  Regular Bueno Eficiente

Marketing Eficiente Recuento 0 1 3 2 0 6
educativo de % del total 0,0% 1,4% 42% 2,8% 0,0% 8,3%
plaza Bueno Recuento 0 2 12 3 1 18
% del total 0,0% 28% 16,7% 4,2% 1,4% 25,0%

Regular Recuento 1 2 24 2 0 29

% del total 1,4% 28% 33,3% 2,8% 0,0% 40,3%

Malo Recuento 2 5 5 0 0 12

% del total 2,8% 6,9% 6,9% 0,0% 0,0% 16,7%

Deficiente Recuento 6 1 0 0 0 7

% del total 8,3% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 9,7%

Total Recuento 9 11 44 7 1 72
% del total 125% 153% 61,1% 9,7% 1,4% 100,0%

Nota: Distribucién de niveles comparativos entre el marketing educativo de plaza y captacion

de estudiantes. Fuente: Autoria propia.
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Figura 14. Grafico de distribucion de los niveles comparativos entre el marketing

educativo de plazay la captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

De los encuestados que sefalan que el marketing educativo de plaza es eficiente, el

2,8% manifiestan una buena captacion de estudiantes, el 4,3% regular, y el 1,4%

mala, asi mismo cuando sefialan que el marketing educativo de plaza es bueno, el

1,4% manifiestan una eficiente captacion de estudiantes, el 4,2% buena, el 16,7%

regular, y el 2,8% mala; seguidamente cuando sefialan que el marketing educativo de

plaza es regular, el 2,8% manifiestan una buena captacién de estudiantes, el 33,3%

regular, el 2,8% mala, y el 1,4% deficiente; por otro lado cuando sefialan que el
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marketing educativo de plaza es malo, el 6,9% manifiestan una regular captacion de
estudiantes, el 6,9% mala, y el 2,8% deficiente; y por ultimo cuando sefialan que el
marketing educativo de plaza es deficiente, el 1,4% manifiestan una mala captacién de

estudiantes, y el 8,3% deficiente.
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Andlisis inferencial

Formulacién de hipotesis

Ho: El marketing educativo no se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Ha: El marketing educativo se relaciona significativamente con la captacién de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020.

Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 25

Correlacion y significaciéon entre Marketing educativo y captacion de estudiantes

Captacion
Marketing de
educativo estudiantes
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,681"
Spearman educativo Sig. (bilateral) . ,000
N 72 72
Captacién de  Coeficiente de correlacion ,681" 1,000
estudiantes Sig. (bilateral) ,000 .
N 72 72

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Comparacién de correlacion y significacién entre marketing educativo y captacion de
estudiantes. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 25, se presenta la contrastacion de la hipotesis y se obtuvo rho = 0,681**
con un nivel de confianza del 99,99% siendo positiva y correlacion alta siendo p <

0,01, se rechaza Ho.

Hipotesis especifica 1

Ho: El marketing de producto no se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Ha: El marketing de producto se relaciona significativamente con la captacion de

estudiantes en la Universidad Nacional de Educacién en el afio 2020.
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Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 26
Correlaciéon y significacion entre marketing educativo de producto y captacion de

estudiantes

Marketing Captacion
educativo de de

producto estudiantes
Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,399”
Spearman educativo  Sig. (bilateral) : ,000
de producto N 72 72
Captacién  Coeficiente de correlacién ,399™ 1,000
de Sig.| (bilateral) ,000 .
estudiantes N 72 72

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Comparacién de correlacion y significacién entre marketing educativo de producto y
captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 26, se presenta la contrastacion de la hipotesis y se obtuvo rho = 0,399**
con un nivel de confianza del 99,99% siendo positiva y correlacién baja siendo p <

0,01, se rechaza Ho.

Hipotesis especifica 2

Ho: El marketing de precio no se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacioén en el afio 2020.

Ha: El marketing de precio se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.
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Tabla 27

Correlacion y significacion entre marketing educativo de precio y captacion de estudiantes

Marketing Captacion
educativo de de

precio estudiantes
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 578"
Spearma educativo de Sig. (bilateral) : ,000
n precio N 72 72
Captacion de Coeficiente de correlacion ,578" 1,000
estudiantes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 72 72

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Comparacién de correlacion y significacion entre marketing educativo de precio y
captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 27, se presenta la contrastacion de la hipotesis y se obtuvo rho = 0,578**
con un nivel de confianza del 99,99% siendo positiva y correlacion moderada siendo p
< 0,01, se rechaza Ho.

Hipotesis especifica 3

Ho: El marketing de promocion no se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Ha: El marketing de promocién se relaciona significativamente con la captacién de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 28

Correlacion y significacion entre marketing educativo de promocion y captacion de

estudiantes

Marketing Captacion
educativo de de
promocion estudiantes
Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,554"
Spearman educativo de Sig. (bilateral) . ,000
promociéon N 72 72
Captacion de Coeficiente de correlacion 554" 1,000

estudiantes Sig. (bilateral) ,000
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N 72 72

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Comparacion de correlacion y significacion entre marketing educativo de promocion y
captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 28, se presenta la contrastacion de la hipotesis y se obtuvo rho = 0,554**
con un nivel de confianza del 99,99% siendo positiva y correlacion moderada siendo p
< 0,01, se rechaza Ho.

Hipotesis especifica 4

Ho: El marketing de plaza no se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Ha: El marketing de plaza se relaciona significativamente con la captacién de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020.

Nivel de significancia elegido: a = 0,05

Regla de decision: Si el p-valor < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha.

Tabla 29

Correlacion y significacién entre marketing educativo de plaza y captacion de estudiantes

Marketing Captacion

educativo de de
plaza estudiantes
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,620"
Spearman  educativo de Sig. (bilateral) . ,000
plaza N 72 72
Captacién de Coeficiente de correlacion ,620" 1,000
estudiantes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 72 72

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Comparacion de correlacion y significacion entre marketing educativo de plazay
captacion de estudiantes. Fuente: Autoria propia.

En la tabla 29, se presenta la contrastacion de la hipotesis y se obtuvo rho = 0,620**
con un nivel de confianza del 99,99% siendo positiva y correlacion alta siendo p <

0,01, se rechaza Ho.
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CAPITULO V: DISCUSION

Luego del analisis de los resultados se logré determinar que el marketing
educativo se relaciona significativamente con la captacién de estudiantes en la
Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020 (p < 0,05, Rho de Spearman =
0,681; correlacion positiva alta). Al respecto se hallaron resultados similares en la tesis
de Tufioque Silva (2019) donde se concluye en que no se esta ejecutando de forma
ordenada las técnicas de marketing educativo, por el lado de la captacién de clientes
ha incrementado ya que se tuvo de 34 alumnos en el 2012 a 366 en el 2018, el plan se
centrd en crear talleres que fortalezcan la educacion en los estudiantes. Por su parte
Becerra (2020), concluye en que la universidad evaluada no tiene un plan para captar
alumnos y tampoco existe un area para la formacion del mercadeo por lo que se le
hace més dificil el poder promocionar la universidad, por lo que se requiere de manera
urgente el desarrollar una propuesta de mercadeo empleando medios digitales y
tecnolégicos para poder lograr ello.

También se logré establecer que el marketing de producto se relaciona
significativamente con la captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de
Educacion en el afio 2020. (p < 0,05, Rho de Spearman = 0,399; correlacion positiva
baja). Al respecto se hallaron resultados similares en la tesis de Rubio (2019), donde

se puede concluir en que la escuela tiene varias falencias, como el que para
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promocionar sus facultades emplean medios convencionales como paneles, la prensa,
la radio y la TV careciendo mucho en los medios digitales que son los mas empleados
hoy en dia por lo que necesita de manera urgente el plan de marketing. Por su parte
Jaramillo (2019), conlcuye en que se encontré el requerimiento de utilizar como
técnica para reforzar la ensefianza la creacion de un blog interactivo, de esta manera
se podré atraer mas el interés de los alumnos y reforzar los temas realizados en las
clases.

Seguidamente se logré establecer que el marketing de precio se relaciona
significativamente con la captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de
Educacion en el afio 2020. (p < 0,05, Rho de Spearman = 0,578; correlaciéon positiva
moderada). Al respecto se hallaron resultados similares en la tesis de Aguilar y Linares
(2019) donde se concluye en que no hay un vinculo entre el marketing mix y la
captacion de escolares, sin embargo, se encontrd que tiene relacion con la dimension
plaza, lo que hace que tenga variados clientes es por los habitantes que viven cerca
del colegio. Por su parte Castillo (2018) concluye en que el marketing educativo que
utiliza la universidad si repercute en la captacion de alumnos, ya que, hace mas
sencillo a los alumnos todo el proceso de inscripcion, sin embargo, generando un
contenido mas emocional puede dar mas beneficios a la universidad.

Asimismo, se logro establecer que el marketing de promocién se relaciona
significativamente con la captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de
Educacioén en el afio 2020. (p < 0,05, Rho de Spearman = 0,554; correlacion positiva
moderada). Al respecto se hallaron resultados similares en la tesis de Lozada (2019),
El autor concluye en que el emplear el marketing relacional ayuda a adquirir muchos
beneficios para la institucion ya que tiene un vinculo mas cercano con el usuario, de
igual manera se cre6 un plan de 6 etapas que llega a la fidelizacion de los usuarios y
se puede lograr el éxito. Ramirez y Solorzano (2018), donde los autores concluyen en

que el problema de la motivacidbn de los estudiantes estda en como utiliza su



91

metodologia de ensefianza el maestro, por lo que se cred un plan de motivacion para
poder aplicarlo a través de una propuesta de marketing.

Por dltimo, se logr6 establecer que el marketing de plaza se relaciona
significativamente con la captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de
Educacion en el afio 2020. (p < 0,05, Rho de Spearman = 0,620; correlaciéon positiva
alta). Al respecto se hallaron resultados similares en la tesis de Bricefio (2018), en su
investigacion de maestria llamada El marketing donde se concluye en que hay un
vinculo significativo muy alto y directamente proporcional entre las dos variables, lo
que nos quiere decir que si se tiene un adecuado marketing académico se podra
captar mas alumnos para que estudien en la institucion. Por su parte Silva y Ramos
(2019), se concluye en que las personas encuestadas manifestaron en su mayoria que
creen que la educacion virtual es un nuevo proceso a nivel mundial y es necesario el
saber utilizar las TIC hoy en dia, lo cual hace posible que se pueda realizar la técnica
de marketing digital para reforzar la captaciéon de alumnos. Por sui parte Monroy
(2018), concluye en que los estudiantes valoran mucho el acompafiamiento guia de
sus docentes al momento de usar los programas duales, lo cual hace mas activo el
trabajo de los directivos o docentes haciendo que se garantice una experiencia de
aprendizaje muy enriqguecedora y es buena para la retencion de estudiantes.
Finalmente Sanz, (2017) concluye en que el marketing académico, se debe de
incorporar para el aspecto de instituciones universitarias privadas como un instrumento
para fundamentar su presencia en todos los mercados, sin embargo, algunos no han
estructurado estos actos del marketing dejando el control poco responsable de los

empleados contratados.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general propuesto se logré determinar que el
marketing educativo se relaciona significativamente con la captacién de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020 (p <
0,05, Rho de Spearman = 0,681; correlacidon positiva alta). Por tanto, a
mayores hiveles de Marketing educativo mejores niveles de captacion de
estudiantes.

De acuerdo al primer objetivo especifico propuesto se logré establecer que
el marketing de producto se relaciona significativamente con la captaciéon
de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020. (p
< 0,05, Rho de Spearman = 0,399; correlacidon positiva baja).

De acuerdo al segundo objetivo especifico propuesto se logrd establecer
gue el marketing de precio se relaciona significativamente con la captacion
de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020. (p
< 0,05, Rho de Spearman = 0,578; correlacion positiva moderada).

De acuerdo al tercer objetivo especifico propuesto se logré establecer que
el marketing de promocién se relaciona significativamente con la captacion
de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020. (p
< 0,05, Rho de Spearman = 0,554, correlacion positiva moderada).

De acuerdo al cuarto objetivo especifico propuesto se logré establecer que
el marketing de plaza se relaciona significativamente con la captacion de
estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020. (p <

0,05, Rho de Spearman = 0,620; correlacion positiva alta).
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RECOMENDACIONES

Con base en los resultados hallados, se recomienda que la Universidad
Nacional de Educacién debe de contar con profesionales preparados para
el desarrollo del marketing, y la debida visibn de que es necesario
implementar estas acciones para la supervivencia en un mercado tan
competitivo y numeroso.

Se debe de concientizar a la comunidad educativa de la Universidad
Nacional de Educacion en la necesidad real de adaptar sus politicas de
marketing y de utilizar correctamente las herramientas que deben utilizar,
incorporara conocimientos de planificacion de marketing para productos o
servicios, que involucre a las instituciones educativas que favorezcan la
implementacion de cualquier politica de marketing.

Las autoridades correspondientes de la Universidad Nacional de
Educaciéon deben de incorporacion acciones para dar a conocer las
ventajas de integrar todas las herramientas de marketing al servicio de la
mision y los objetivos institucionales.

Afinar cada vez mas los planes de marketing desarrollados a través de su
facultad de marketing especifica, y otras cuestiones que mostraran cada
vez mas la vigencia y ventaja que puede tener cualquier institucion cuando
tiene orientacion de marketing.

La experiencia adquirida a lo largo de este trabajo, asi como el analisis y
discusién de los datos recolectados, sugieren la realizacion de algunas
acciones formativas, coloquios y otras iniciativas enfocadas a los

administradores en particular y a la comunidad educativa en general.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

TITULO DE LA TESIS: | El marketing educativo y la captacién de estudiantes en la universidad nacional de educacién en el afio 2020
AUTORA KEY MARIANGELA VARGAS SITO
PROBLEMAS fojETIVOS - HIPO.TESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipétesis general
¢ Como el marketing educativo | Determinar como el marketing | El marketing educativo se Marketing educativo Dimensidn 1: marketing educativo de El enfoque de la
se relaciona con la captacion educativo se relaciona con la | relaciona significativamente producto investigacion es
de estudiantes en la captacion de estudiantes en con la captacion de Dimension 2: marketing educativo de cuantitativo.

Universidad Nacional de
Educacion en el afio 2020?

la Universidad Nacional de
Educacién en el afio 202

estudiantes en la
Universidad Nacional de
Educacién en el afio 2020

precio

Dimensidn 3: marketing educativo de
promocion

Dimension 4: marketing educativo de
plaza

Captacion de
estudiantes

Dimension 1: Socio-Demografia de los
estudiantes

Dimension 2: Marketing de servicio
Dimensidn 3: Docencia de calidad

El tipo de investigacién es
basica.

El nivel es correlacional.

El disefio de la
investigacion ~ es  no
experimental transversal.
Unidad de analisis: 72
estudiantes

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificos

PE1. ¢Cdmo el marketing de
producto se relaciona
con la captacién de
estudiantes en la
Universidad Nacional de
Educacion en el afio
20207

PE2. ;Cbmo el marketing de
precio se relaciona con
la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional de
Educacion en el afio
20207

PE3. ;Cdmo el marketing de

OE1. Determinar como el
marketing de producto
se relaciona con la
captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el afio
2020.

OE2. Determinar como el
marketing de precio se
relaciona con la
captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el afio
2020.

HE1. El marketing de
producto se relaciona
significativamente
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el
afio 2020.

HE2. El marketing de
precio se relaciona
significativamente
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el
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PE4.

promocién se relaciona
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional de
Educacion en el afio
20207

¢ Como el marketing de
plaza se relaciona con la
captacion de estudiantes
en la Universidad
Nacional de Educacién
en el afio 20207

Hipdtesis General

OE3.

OE4.

Determinar como el
marketing de
promocién se relaciona
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el afio
2020.

Determinar cémo el
marketing de plaza se
relaciona con la
captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el afio
2020.

HE3.

HE4.

afo 2020.

El marketing de
promocion se
relaciona
significativamente
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el
afo 2020.

El marketing de plaza
se relaciona
significativamente
con la captacion de
estudiantes en la
Universidad Nacional
de Educacion en el
afo 2020.




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién de variables

Operacionalizacion de la variable marketing educativo

Variable Definicidon conceptual Dimensiones Indicadores
DIMENSION1: e Especialidades
Definimos al marketing | MARKETING e Curricula
educativo como el | EDUCATIVO e Laboratorios
proceso de investigacion | DE PRODUC- e Talleres
de necesidades sociales | TO
tendientes a desarrollar y
llevar a cabo proyectos
educativos que las | DIMENDION 2: e Becas
satisfagan, produciendo | MARKETING e Costos
un crecimiento integral | EDUCATIVO
de la persona a través | DE PRECIO
MARKETIN | del desarrollo de
servicios educativos,
G acordes a su valor e Docentes de
percibido, disponibles en | DIMENSION 3: calidad
EDUCATIVO |tiempo y lugar Yy | MARKETING e Laboratorioy
éticamente EDUCATIVO talleres equi-
promocionados para | DE PROMO- pados
lograr el bienestar de | CION e Aulas moder-
individuos Yy nas
organizaciones (Manes,
1993).
DIMENSION 4: e Convenios
MARKETING e Ubicacion
EDUCATIVO e Publicidad

DE PLAZA
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Operacionalizacion de la variable captacion de estudiantes

Variable Definicion Dimensiones Indicadores
conceptual

CAPTACION | Kotler (2009), | DIMENSION 1: Sexo
recomendé a las | SOCIO DEMO- Ocupacién

DE instituciones GRAFIA DE Tamafio de grupo
educativas tener LOS ESTU- familiar

ESTUDIANES | en cuenta una DIANTES Distrito donde vive
serie de aspectos
al diseflar sus
estrategias de Capacitacion de em-
marketing que una pleados
organizacion Comunicacion efec-
educativa al tiva
establecer  sus Mejora continua del
estrategias de servicio
marketing  debe -
conocer a la| DIMENSION 2:
comunidad a la| MARKETING

DE SERVICIO

que se presta el
servicio para
poder responder a
la demanda
cambiante y
exigente. (Kotler,
2009)
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Siempre (S) | Casisiempre (CS) | A veces (AV) | Casinunca (CN) | Nunca (N)
S 4 3 2 1

N° DIMENSIONES |/ items Valoraciones
DIMENSION 1: Marketing educativo de producto CS|/AVICN| N

¢, Conoce las distintas carreras que se dictan en la
Universidad Nacional de Educacién?

¢ Los Disefios Curriculares de las carreras de la
Universidad Nacional de Educacion son atractivo para
los alumnos?

¢ La ubicacion de la Universidad Nacional de
Educacién es importante a la hora de Ud. tomar la
decision sobre donde estudiar?

¢ Los alumnos de la Universidad Nacional de Educacion
tienen descuentos al
realizar sus pagos a tiempo?

¢ La Universidad Nacional de Educacion cuenta con
docentes altamente competentes para dictado de las
catedras?

¢ La Imagen que proyecta la Universidad Nacional
de Educacion es atractiva para el publico objetivo?

¢ La Universidad Nacional de Educacion brinda
ambientes adecuados para el desarrollo de las clases?

DIMENSION 2: Marketing educativo de precio

¢ La buena atencidn al publico determina la seleccién de
la Universidad Nacional de Educaciéon como su opcién
de estudio?

¢, Obtuvo suficiente informacion de la Universidad
Nacional de Educacién para tomar |la decisidén sobre
donde realizar sus estudios

superiores?

10

¢ La atencion al cliente proporcionada por la
Universidad Nacional de Educacion cubrié sus
expectativas?

11

¢ Los alumnos de la Universidad Nacional de
Educaciéon pueden acceder a becas de estudios?

DIMENSION 3: Marketing educativo de
promocién

12

¢ Se le suministro informacion acerca de los
distintos profesores que constituyen el cuerpo de
docentes de |la Universidad Nacional de Educacion?

13

¢ Recibio informacidn acerca de la capacitacion que
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reciben los docentes por parte de |la Universidad
Nacional de Educacién?

14

¢, Recibid informacion sobre el sistema de becas
que posee la Universidad Nacional de
Educacion como parte de la responsabilidad
social tiene con la comunidad? (descuento por
notas altas)

15

¢ Sabe si la Universidad Nacional de
Educacion cuenta con equipos de apoyo
como, canén multimedia, audio, laptop para
su aprendizaje?

DIMENSION 4: Marketing educativo de plaza

16

¢ La Universidad Nacional de
Educacion tiene convenios con
diferentes Institutos Académicos de
Lima?

17

¢ El Programa de Complementacion Académica
es atractivo para los jovenes que desean optar
por el

titulo profesional?

18

¢ La Universidad Nacional de Educacion realiza
publicidad en diferentes medios
de comunicacién?

19

¢ La Universidad Nacional de Educacion esta
ubicada en un lugar estratégico?

20

¢ La apariencia de la oficina de la Universidad

Nacional de Educacion es atractiva para el publico

objetiva?
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Siempre (S) | Casisiempre (CS) | Aveces (AV) | Casinunca (CN)

Nunca (N)

S5 4 3

2

1

ND

DIMENSIONES / items

Valoraciones

DIMENSION 1: Socio-Demografia de los
estudiantes

CS

AV

CN|N

¢La ubicacion de la Universidad Nacional de
Educacion permite asistir con puntualidad a clases?

¢ Los planes curriculares de la Universidad Nacional
de Educacién contribuyen con una buena formacion
profesional?

¢ Existen diversos medios de transporte para
llegar a la Universidad Nacional de
Educacion?

DIMENSION 2: Marketing de servicio

¢La Universidad Nacional de Educacion
cuenta con docentes de un buen nivel
academico?

.El personal de la Universidad Nacional
de Educacion brinda una atencion
personalizada?

¢La Universidad Nacional de Educacion cuenta
con personal capacitado para ofrecer los servicios
gue brinda?

iLa coordinacion académica atiende a los
estudiantes con eficacia y eficiencia?

. Existe una buena atencion en las areas
académicas de la Universidad Nacional de
Educacion?

¢iLa direccion de la Universidad Nacional de
Educacion atiende todas las demandas de los
estudiantes?

10

¢ El personal administrativo de la Universidad
Nacional de Educacién brinda un buen servicio?

11

iEl plan de estudios de la Universidad Nacional de
Educacion facilita los aprendizajes de los
estudiantes?

12

¢La carga horaria de estudios de la Universidad
Nacional de Educacién es adecuada?

13

.El personal de servicio de la Universidad
Nacional de Educacién mantiene limpio las aulas
de clase?

14

i Los estudiantes de la Universidad Nacional de
Educacién reciben un buen trato de las
autoridades?

DIMENSION 3: Docencia de calidad

15

iLos docentes de la Universidad Nacional de
Educacion evidencian que han preparado las
clases con anticipacién?
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16

.El personal docente de la Universidad Nacional
de Educacion explica con un lenguaje claro y
preciso el servicio que brinda?

17

.Se realizan visitas (Open Campus) para dar a
conocer sobre el servicio académico de la
Universidad Nacional de Educacion?

18

i Recibio informacion sobre el sistema de becas que
posee la Universidad Nacional de Educacion como
parte de la responsabilidad social tiene con la
comunidad?

19

i Los docentes de la Universidad Nacional de
Educacion muestran dominio sobre el tema en
el dictado del curso a su cargo?

20

iLos docentes de la Universidad Nacional de
Educacion muestran dominio sobre el tema en
el dictado del curso a su cargo?
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Anexo 4: Tabulacion de datos

Cuestionario: Marketing educativo

5

5

5

4] 4

41 4] 4

5

4| 4

4

5

4|1 4| 4] 4

5

5

4| 4

5

1

3

5

5

5

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20

41 4| 4

41 4| 4

4| 4| 4

11
12
13

14| 4
15

16| 4
17
18
19

20| 4
21

22
23
24
25
26
27
28
29

30| 4] 4

31

32
33
34
35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47| 4
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4

5

5

5

41 4] 4

41 4] 4

41 4

3

3

4| 4

48
49

50| 4
51

52
53

54| 4| 3

55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
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Cuestionario: Captacion de estudiantes

3

5

4

1

4| 4

4| 4

2

2

5

4| 4

4

3

4| 4

2

2
2

3

3

2

3

3

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19 |P20

10| 4
11
12
13
14
15
16
17
18
19

20| 4
21

22
23
24
25

26
27
28

29| 4
30
31

32

33

34| 4
35
36
37
38
39

40| 4
41

42

43

44
45

46| 4
47

48
49
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2

4| 4

5

4| 4

3

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72
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Anexo 5: Carta de autorizacion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE EDUCACION
Enrique Guzman y Valle
“Alma Mater del Magisterio Nacional”

ST

CENTRO PREUNIVERSITARIO

“Afio de la universalizacién de la salud”

A quien corresponda. -

La Directora del Centro Preuniversitario de la Universidad Nacional de Educacion
Enrique Guzman y Valle. quien suscribe:

Autoriza a la seflorita Key Mariangela VARGAS SITO, identificada con D.N.I
N°46278363, recabar la informacién necesaria y requerida para desarrollar la
mvestigacion de Marketin Educativo, en el Centro Preuniversitario de la UNE solicitado,
como complemento de sus estudios de especializacion.

Se expide la presente, para los fines que estime necesario.

Chosica, 17 de agosto del 2020

5
o
Oy S g
Yprmony,

a. Graciela Vigtoria Huatuco Maldonado
Directora

Av. Enrigue Guzman y Valle s/n. La Cantuta — Chosica
Teléfono: 313-3700, anexo 3900



Anexo 6: Juicio de expertos

VERITAS

gy USMP

- )
o =

o
2

INSTITUTO PARA

LA CALIDAD DE LA EDUCACION

SECCION DE POSGRADO

) MAESTRIA EN EDUCACION
MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del experto: BALBIN DE LA CRUZ VICTOR
1.2. Cargo e institucién donde labora: Docente Universitario — Universidad Nacional de

Educacién

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion: Cuestionario “Marketing educative”
1.4. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito
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INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Esta expresado en conductas
1.0bjetividad observables. 96 %
Adecuado al alcance de
2.Actualidad ciencia y tecnologia. 95 %
Existe una organizacion
3.0rganizacién lagica 96 %
Adecuado para valorar
aspectos del sistema de
4.Intencionalidad | evaluacion y desarrollo de 95 %
capacidades cognitivas
Basados en aspectos tedricos-
. . cientificos de la tecnologia
5.C t
onsistencia oducativa. 93 %
La estrategia responde al
6.Metodologia proposito del diagnaéstico. 95 %

II. OPCION DE APLICABILIDAD:

ES APLICABLE.

1. PROMEDIO DE VALORACION:

qﬂmnt’_,(,» -

Mg. Victor/Bal
DNI: 09

Lima, 22 de diciembre de 2020.

bin De la cruz
760962




MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

USMP

I
L

SECCION DE POSGRADO

NSTITUTO PARA
LA CALIDAD DE LA EDUCACION

MAESTRIA EN EDUCACION

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

V. DATOS GENERALES:
1.5. Apellidos y nombres del experto: BALBIN DE LA CRUZ VICTOR

1.6. Cargo e institucidn donde labora: DOCENTE UNIVERSITARIO — UNIVERSIDAD

NACIONAL DE EDUCACION
1.7.Nombre del instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario “Captacion de estudiantes”
1.8. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito
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INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
bueno
0-20% 21-40% | 41-60% 81-100%
61-80%
Esta expresado en
7.0bjetividad conductas observables_ 92 %
Adecuado al alcance de
8.Actualidad ciencia y tecnologia. 95 %
Existe una organizacion
9.0rganizacion lagica. 93 %
Adecuado para valarar
aspectos del sistema de
10. Intencionalidad | evaluacion y desarrollo de 93 %
capacidades cognitivas.
Basados en aspectos
1 Consistencia teoricos-cientificos de la
. tecnologia educativa. 93 %
La estrategia responde al
12. Metodologia proposito del diagnostico. 94 %
V. OPCION DE APLICABILIDAD:
ES APLICABLE.
93%

V. PROMEDIO DE VALORACION:

n

\lﬁfﬂlﬂﬁ.lf“'

Mg. Victor BALBIN DE LA CRUZ

DNI: 09760962

Lima, 22 de diciembre de 2020.




VERITAS

INSTITUTO PARA
LA CALIDAD DE LA EDUCACION

USMP

SECCION DE POSGRADO

-
o
Fans

. MAESTRIA EN EDUCAQION
MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

l. DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto:
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1.1.
1.2.  Cargo e institucién donde labora:
1.3. Nombre del instrumentc motivo de evaluacion: Cuestionario “Marketing educative”
1.4. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Esta expresado en conductas X
1.0bjetividad observables.
Adecuado al alcance de X
2.Actualidad ciencia y tecnologia.
Existe una organizacion X
3.0rganizacion logica.
Adecuado para valorar X

aspectos del sistema de
evaluacion y desarrollo de

4.Intencionalidad . "
capacidades cognitivas

Basados en aspectos tedricos- X
tificos de la logi
5.Consistencia cientifica e la tecnologia
educativa.
La estrategia responde al X
6.Metodologia proposito del diagnostico.

Il OPCION DE APLICABILIDAD:
ES APLICABLE.

. PROMEDIO DE VALORACION: | 80%

g\
\wl 9

Dr Guillermo Vargas Q.
DNI: 07659641

Lima, 22 de diciembre de 2020.
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INSTITUTO PARA
LA CALIDAD DE LA EDUCACION

SECCION DE POSGRADO

, MAESTRIA EN EDUCACION
MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Iv. DATOS GENERALES:
1.5. Apellidos y nombres del experto:
1.6. Cargo e institucién donde labora:
1.7.Nombre del instrumento motive de evaluacién: Cuestionario “Captacion de estudiantes”
1.8. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Bueno Muy Excelente
bueno
0-20% 21-40% | 41-60% 81-100%
61-80%
Esta expresado en conductas X
7. Objetividad observables.
Adecuado al alcance de X
8. Actualidad ciencia y tecnologia.
Existe una organizacion X
9. Organizacion logica
Adecuado para valaorar X

aspectos del sistema de
10. Intencionalidad | evaluacion y desarrollo de
capacidades cognitivas.

Basados en aspectos X
tedricos-cientificos  de la

11. Consistencia .
tecnologia educativa.

La estrategia responde al X
12. Metodologia proposito del diagndstico.

V. OPCION DE APLICABILIDAD:
ES APLICABLE.

V1. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

{1 a4

-

Dr Guillermo Vargas Q.
DNI: 07659641

Lima, 22 de diciembre de 2020.



INSTITUTO PARA
LA CALIDAD DE LA EDUCACION

SECCION DE POSGRADO

) MAESTRIA EN EDUCACION
MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del experto: Mtra. Sofia Romilda ZEVALLOS REBAZA.
1.2. Cargo e institucién donde labora: DOCENTE AUXILIAR UNE-FEI
1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario “Marketing educativo”
1.4. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito
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INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Esta expresado en conductas X
1.0bjetividad observables.
Adecuado al alcance de X
2.Actualidad ciencia y tecnologia.
Existe una organizacion X
3.0rganizacién logica
Adecuado para valorar X

aspectos del sistema de
evaluacion y desarrollo de

4.Intencionalidad . .
capacidades cognitivas

Basados en aspectos tedricos- X
5.Consistencia cientificos de la tecnologia

educativa.

La estrategia responde al X
6.Metodologia propdsito del diagnostico.

II. OPCION DE APLICABILIDAD:
ES APLICABLE.

,
il PROMEDIO DE VALORACION:

I
P |

| A

Mtr(a) Sofidfﬁomﬂda Zevallos Rebaza
DNI: 07649516

Lima, 22 de diciembre de 2020.



INSTITUTO PARA
LA CALIDAD DE LA EDUCACION

USMP

SECCION DE POSGRADO

i MAESTRIA EN EDUCACION
MENCION DOCENCIA E INVESTIGACION UNIVERSITARIA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

V. DATOS GENERALES:
1.5. Apellidos y nombres del experto: Mtra. Sofia Romilda ZEVALLOS REBAZA.
1.6.Cargo e institucion donde labora: DOCENTE AUXILIAR .UNE
1.7.Nombre del instrumento motive de evaluacién: Cuestionario “Captacion de estudiantes’
1.8. Autor del instrumento: Key Mariangela Vargas Sito
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INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
bueno
0-20% 21-40% | 41-60% 81-100%
61-80%
Esta expresado en X
7.0Objetividad conductas observables.
Adecuado al alcance de X
8.Actualidad ciencia y tecnologia.
Existe una organizacion X
9.0rganizacion logica
Adecuado para valorar X
aspectos del sistema de
10. Intencionalidad | evaluacion y desarrollo de
capacidades cognitivas.
Basados en aspecios X
. . tedricos-cientificos de la
11. Consistencia X )
tecnologia educativa.
La estrategia responde al X
12. Metodologia proposito del diagnostico.

V. OPCION DE APLICABILIDAD:
ES APLICABLE.

, 80%
VI.  PROMEDIO DE VALORACION:

WM

Mtr(a) Sofia Romilda ZEVALLOS REBAZA
DNI: 07649516

Lima, 22 de diciembre de 2020.



