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Marketing educacional y posicionamiento de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde

la percepcion de los estudiantes, periodo 2019
Resumen

La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacién que existe entre el nivel de
percepcion del marketing educacional y el nivel de posicionamiento de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcion de los estudiantes, periodo 2019. Esta investigacion fue de disefio no
experimental - transeccional. La poblacién estuvo conformada por 2519 estudiantes
matriculados en las escuelas profesionales de la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad Andina Néstor Céaceres Velasquez de Juliaca; se seleccion6 una muestra
de 334 estudiantes a quienes se aplic6 un cuestionario para medir el nivel de
posicionamiento haciendo uso de una escala tipo Likert con cinco categorias de respuesta
para medir el nivel de percepcion de la variable marketing educacional y sus respectivas
dimensiones: producto/servicio, precio, plaza y promocion. Para el analisis de los datos se
empled procedimientos descriptivos como el analisis de frecuencias y las tablas cruzadas;
la prueba de hipétesis se realiz6 mediante el test de Chi cuadrado. Los resultados muestran
gue el nivel de percepcion del marketing educacional se encuentra relacionado con el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas, con un p-valor = .001, a un
nivel de significancia del 5% y con cuatro grados de libertad. Finalmente se concluye que
el 44.9% de los estudiantes refieren un nivel de posicionamiento alto, y el 45.5% sefala

tener una percepcion poco favorable respecto a las estrategias de marketing educacional.

Palabras clave: marketing educacional, posicionamiento, elementos de marketing.
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Educational marketing and positioning of the Faculty of Administrative Sciences of the
Andean University Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, from the perception of the

students, period 2019
Abstract

The research aimed to establish the relationship that exists between the level of
perception of educational marketing and the level of positioning of the Faculty of
Administrative Sciences of the Andina Néstor Caceres Veldsquez de Juliaca University,
from the perception of the students, period 2019. Research is descriptive and correlational
with a non-experimental design of a transectional type. The population consisted of 2519
students enrolled in the professional schools of the Faculty of Administrative Sciences of
the Andina University Néstor Caceres Velasquez de Juliaca; A sample of 334 students was
selected. A questionnaire was applied to measure the level of positioning and a Likert-type
scale with five response categories to measure the level of perception of the educational
marketing variable and its respective dimensions: product / service, price, place and
promotion. For the analysis of the data, descriptive procedures such as frequency analysis
and cross tables were used; and, the hypothesis test was performed using the Chi square
test. The results show that the level of perception of educational marketing is related to the
level of positioning of the Faculty of Administrative Sciences, with a p-value = .001, at a
significance level of 5% and with four degrees of freedom. It is concluded that 44.9% of the
students report a high level of positioning; and 45.5% report having an unfavorable

perception regarding educational marketing strategies.

Key words: educational marketing, positioning, marketing elements.
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CAPITULO I. El problema
1.1. Descripcién de la situacion probleméatica

Una de las primeras preocupaciones de cualquier universidad privada es contar con un
namero Optimo de estudiantes que permita dar sostenibilidad al modelo de negocio. El
namero de matriculas es decisivo para mantener el funcionamiento de un programa
académico de posgrado, una escuela profesional o una Facultad en concreto, debido a que
la principal fuente de financiamiento en la universidad privada son las pensiones de
ensefianza. En este sentido, el acceso y la permanencia de los estudiantes en un
determinado programa académico de pregrado o posgrado es vital para cualquier

universidad privada que ofrezca el servicio educativo en el nivel superior.

El acceso a los estudios universitarios se ha incrementado en los Ultimos afios,
especialmente en los paises como Chile, Colombia, Ecuador y PerU, debido a que el sector
privado jugo un rol importante en la expansion de los servicios educativos de nivel superior,
atendiendo principalmente a estudiantes provenientes de sectores con ingresos
economicos medios y bajos (Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich, & Urzta, 2017). Este
hecho hace inferir que el problema en la educacién superior, ademas de la calidad en el
servicio, no es el acceso a la educacion superior ni el nimero de los matriculados; sino,

principalmente, la permanencia y conclusion de los estudios superiores por los estudiantes.

Segun el Banco Mundial “la mitad de la poblaciéon de 25-29 afios de edad que
comenzaron la educacion superior en algin momento no finalizaron sus estudios, sea

porque aun estan estudiando o porque desertaron” (Ferreyra et al., 2017, pag. 14).

Segun un estudio llevado en Colombia, aproximadamente el 37% de estudiantes que
comienzan un programa universitario abandonan el sistema de educacién superior. En el
Perd, la situacion es similar, la firma Penta Analytics, sefiala que el 27% de ingresantes a
universidades privadas abandonan su carrera en el primer afio de estudios; mientras que

el 48% de estudiantes no logra terminar su carrera (Penta Analytics, 2017).
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La mayoria de las causas de la desercion universitaria estan relacionadas con las
decisiones que toman los estudiantes o sus familias, al momento de elegir una carrera
profesional o programa académico. Esta decision, errbnea o no, estd directamente
relacionada con la informacion que poseen los consumidores del servicio educativo al
momento de elegir un programa de estudio. Para Ferreyra (2017), los estudiantes y sus
familias ven los programas de educacion superior como ofertas que contienen varios
elementos como el programa, los pares, los requisitos de esfuerzo estudiantil, los retornos
laborales esperados, las conexiones sociales y laborales esperadas y la distancia con

respecto a ubicaciones deseadas.

En este contexto, la expectativa, la percepcion y la compra del servicio educativo en el
nivel superior universitario, esta relacionada directamente con la satisfaccion del servicio
que reciben los consumidores, es decir, los estudiantes. Una percepcién adecuada del
servicio educativo posiciona la marca del programa académico en el mercado educativo.
En el ambito del marketing es bastante conocido que la fidelidad de los clientes depende
principalmente de la satisfaccion de los mismos. En este sentido, la satisfaccién de los
consumidores del servicio educativo esta relacionada con lo que estos esperan, como

expectativa, antes de la compra del servicio; y lo que perciben, después de la compra.

En la actualidad, el marketing tiene una particular importancia en la economia y la
educacidn superior universitaria no es ajena a ello. Aunque habitualmente, se vincula al
marketing con la empresa, en la educacion superior universitaria también se hace
necesario vincular la oferta y demanda de servicios educativos a través del marketing. Las
instituciones educativas requieren aplicar técnicas y procedimientos de marketing en el
mercado educativo, del que forman parte; no sélo las universidades sino los institutos de

educacion superior tecnoldgica o pedagdgica, los colegios, escuelas y jardines.

El producto/servicio en la educacién superior universitaria incide en el posicionamiento

del programa académico, caracterizandose por ser bastante compleja. En la decision de
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compra del producto/servicio inciden una serie de factores. Asi por ejemplo, al elegir un
programa, el estudiante tendria que tener en consideracion muchos criterios: si esta
interesado en estudiar en un programa para trabajar en el sector privado o publico; si esta
interesado en estudiar para desempefiar una profesion en concreto o para realizar
investigacion; si esta interesado en un programa que le facilite un acceso laboral inmediato
en el mercado; o si tiene interés en ser bien remunerado una vez se gradue; o si el
programa que elige se caracteriza por su rigor en la formacién académica y profesional,
etc. Son algunas de las consideraciones que el estudiante deberia de analizar al momento
de tomar una decision de elegir un programa académico determinado. Es en este aspecto
en que el marketing educacional juega un papel trascendental, porque seré el encargado
de brindar la mayor cantidad de informacion posible y necesario para que el estudiante

tome una decision acertada y adecuada a sus intereses y expectativas.

Por otro lado, el precio, la plaza y la promocion, también inciden en el posicionamiento
de un programa académico. Juegan un papel importante, no solo al momento de tomar una
decision, sino para fidelizar al cliente y consumidor del servicio educativo. En este sentido,
las politicas de fijacion de precios para el servicio educativo es un aspecto de trascendental
importancia en la gestion universitaria. Un precio adecuado y accesible al usuario garantiza
gue el estudiante, habitual consumidor del servicio educativo, no solo acceda sino concluya
satisfactoriamente sus estudios superiores, sin el riesgo de desertar en el transcurso de su

formacion profesional por influencia de factores econdémicos.

La accesibilidad a los servicios educativos de nivel superior universitario también incide
en el posicionamiento de la marca del programa educativo. Existen universidades que se
han posicionado en el mercado gracias a su facilidad para acceder al servicio. Asi por
ejemplo, los programas académicos responden a las demandas de los estudiantes
trabajadores, al establecer horarios de ensefianza adecuados a dichas necesidades; otros

programas, ofrecen una modalidad semi-presencial de formacién, combinando fases
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presenciales con fases virtuales; no falta aquellos programas que brindan la oportunidad
de estudiar a distancia, gracias al uso intensivo de las tecnhologias de informacion y
comunicacion. También, estan las filiales de las universidades, las mismas que dan
oportunidad de acceso a la educacion superior, ampliando sus servicios a lugares

geograficos distantes.

La promocién comercial es otra herramienta del marketing que incide directamente en
el posicionamiento de un programa académico. La promocién es la accion que permite que
el servicio educativo ofertado por el programa académico sea conocido por los potenciales
usuarios y por los consumidores. El establecimiento de canales de comunicacién eficaces
es un elemento clave en la relacion comercial; y lo es, en la promocién del servicio
educativo, remarcando que la promocién y comunicacion tiene como objetivo informar y
persuadir; por lo tanto, estimula la demanda del servicio educativo, asi como permite

diferenciar el producto/servicio respecto a la competencia.

El uso de estos cuatro instrumentos que dispone el marketing para llevar a cabo su
funcién no se ha investigado suficiente en los espacios educativos, especialmente en el
nivel superior, por ello el propésito de la presente investigacion es precisamente contribuir
con el marco tedrico referencial existente sobre marketing educacional. Para ello, se
considera importante analizar el nivel de relacién entre el marketing educacional con el
posicionamiento de un programa académico en general, y de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor C4ceres Velasquez, en particular. Esto,
desde la percepcion de los estudiantes, es decir, de aquellos estudiantes que son
consumidores del servicio educativo, quienes tienen mejor criterio y experiencia de compra

para valorar la calidad del servicio educativo que reciben.

Finalmente, la investigacion pretende responder a cuestiones relacionadas con los
cuatro instrumentos del marketing, producto/servicio, precio, plaza y promocion; y de qué

manera, estos instrumentos estan relacionados o inciden en el posicionamiento de la marca
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de los programas académicos de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Andina Néstor Caceres Velasquez. Cabe resaltar que la informacién generada como
consecuencia de la investigacion serd (til para la toma de decisiones oportunas y

adecuadas a las demandas, expectativas y necesidades de los consumidores.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general.

¢, Cual es la relacion entre el nivel de percepcidn del marketing educacional y el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

2019?
1.2.2. Problemas especificos.

¢, Cual es la relacion entre el nivel de percepcién de la dimension producto/servicio y el
nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes,

periodo 2019?

¢, Cual es la relacion entre el nivel de percepcion de la dimensién precio y el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

2019?

¢Cual es la relacion entre el nivel de percepcion de la dimension plaza y el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20197

¢, Cudl es la relacion entre el nivel de percepcion de la dimensién promocion y el nivel de

posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
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Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20197
1.3. Justificacion de la investigacion
1.3.1. Relevancia social.

Los resultados de la investigacion proporcionaran informacion relevante y de gran
utiidad para la toma de decisiones de estudiantes y padres de familia, quienes se
constituyen en clientes, usuarios y consumidores de los servicios educativos en el nivel
universitario de la regiéon Puno. Asi mismo, los promotores y directivos de las universidades
de la regién tendran a su disposicion un conjunto de datos de primera fuente que podran
ser empleados para tomar decisiones oportunas y pertinentes en la mejora del servicio
educativo en educacién superior universitaria. De esta manera, la Facultad de
Administracion y Marketing de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, estara en
las condiciones de brindar un servicio educativo de mejor calidad y que responda a los

intereses y expectativas de sus principales clientes y usuarios: los estudiantes.
1.3.2. Relevancia econ6mica.

La sostenibilidad econdmica de las actividades académicas e investigativas en las
universidades privadas se basan en los ingresos econémicos provenientes del pago de
matriculas y pensiones de ensefianza por parte de los estudiantes; por lo que constituyen
fuentes de financiamiento para la gestién universitaria. En este sentido, conocer la relaciéon
que existe entre producto, precio, plaza y promocion con el posicionamiento del servicio
educativo que brindan las escuelas profesionales de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, es importante porque
permite asignar recursos econémicos de una forma racional y éptima para la gestion
académica, administrativa y de investigacion en la universidad, ademas que facilita el uso

eficiente de los recursos.
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1.3.3. Relevancia teorica.

La relevancia teérica de la investigacion esta dada por su contribucion con el marco
tedrico del marketing educativo o educacional, especialmente en el ambito de la educacion
superior universitaria. En la investigacion se revisa no soélo la literatura existente sobre el
marketing en educacién superior universitaria, sino que se analiza cual es la dinAmica de
las cuatro P del marketing y cémo se relaciona cada una de estas con el posicionamiento
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres
Veladsquez. La aplicacion del marketing en la gestion de la educacién superior ain no
cuenta con un marco teérico consolidado, debido a que el marketing se aplica
principalmente a las empresas proveedoras de productos o servicios en general; pero, el
marketing aplicado a la gestién de la educacion superior universitaria es relativamente
nuevo. En consecuencia, las conclusiones del presente trabajo contribuiran con el
robustecimiento del marco tedrico existente sobre el marketing educacional en la educacién
superior universitaria. Hecho que se reviste de particular importancia debido a que gran
parte del mercado de servicios educativos de nivel superior universitaria estan a cargo de

las universidades privadas del pais.
1.3.4. Relevancia metodoldgica.

La contribucion de la investigacion radica en la construccion de instrumentos especificos
para recoger informacidn respecto a las variables de estudio. Estos instrumentos han sido
sometidos a procesos de validacion y confiabilidad. Se trata de instrumentos ad hoc, que
han sido construidos a la luz de los aportes tedéricos y que responden al planteamiento del
problemay los objetivos de la investigacion. El disefio metodolégico de la investigacion que

se asume es comun, y por lo tanto, bastante conocido en el ambito universitario.
1.3.5. Relevancia practica.

Los resultados de la investigacion permitiran mejorar sustancialmente los procesos de

gestion en la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor
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Caceres Velasquez, en la medida que se identificaron que componentes del marketing mix
tienen mayor relacién con el posicionamiento del servicio educativo que brinda la facultad.
Con ello, se podra tomar medidas oportunas que permitan satisfacer de una manera éptima

las demandas, intereses y expectativas de los clientes de la universidad: los estudiantes.
1.4. Presuposicion filoséfica

En el libro de Lucas, Dios nos ensefia, mediante la vida de Jesus, como llevo a cabo su
plan de salvacién para este mundo, hasta los tiempos actuales. Desde su nacimiento, hasta
su nifiez, Jesus crecia en sabiduria y en estatura, y en gracia para con Dios y los hombres

(Lc 2:52).

También en Mateo, podemos observar como Jesus inicia su ministerio comenzando a
predicar, recorriendo todas las ciudades y aldeas, ensefiando en las sinagogas de ellos;
no solo predicando el evangelio del reino, sino también hacia obras para sanarlos de toda
enfermedad y toda dolencia en el pueblo; entonces vio a las multitudes y tuvo compasion,
porque estaban desamparadas y dispersas, dio autoridad a sus doce discipulos, de echar
espiritus inmundos, sanar enfermedades y dolencias como El lo hacia (Mt 9:35-38, 10:1-

8).

La finalidad del marketing es estudiar el comportamiento de los mercados y de los
consumidores. Analiza la gestion comercial de las compafias con la finalidad de atraer,
captar, retener y fidelizar a los clientes finales, a través de la satisfaccion de sus deseos y
necesidades; bajo tal argumento, Dios busca relacionarse con sus hijos de muchas
maneras para darles a conocer su amor y para dar a conocer mediante su palabra y la
evangelizacion el plan de salvacion (posicionamiento). Y les dijo Jesus, a sus discipulos,
gue deben predicar el evangelio (comunicacién de las buenas nuevas), a través de sus
palabras (publicidad boca en boca) y su testimonio, la forma de comportarse de cada
creyente (cuidar la filosofia de la marca, en este caso: Dios), para finalmente fidelizar a los

creyentes.
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Para tal efecto, el estudio del marketing y posicionamiento que la Biblia muestra, a través
de la vida de Jesus, es significativo para nuestro estudio porque nos demuestra que para
poder llegar a nuestros clientes debemos buscar estrategias y acciones que ayuden a
conseguir los objetivos, asi como Jesus les dijo a sus discipulos: A la verdad la mies es
mucha, mas los obreros pocos, rogad pues al sefior de la mies que envie obreros a su
mies. Dios quiere mas obreros para su evangelizacion y asi llevar a todo el mundo su plan

de salvacion.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general.

Establecer la relacion entre el nivel de percepcion del marketing educacional y el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.
1.5.2. Objetivos especificos.

Determinar la relacién entre el nivel de percepcion de la dimensién producto y el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcién de los estudiantes, periodo

2019.

Determinar la relacion entre el nivel de percepciéon de la dimensién precio y el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.

Determinar la relacién entre el nivel de percepcion de la dimensién plaza y el nivel de

posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
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Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.

Determinar la relacién entre el nivel de percepcion de la dimensién promocion y el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.
1.6. Formulacion de las hipotesis
1.6.1. Hipétesis general.

El nivel de percepcién del marketing educacional guarda relaciéon significativa con el
nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Andina Néstor Caceres Velasquez, desde la percepcion de los estudiantes, periodo 2019.
1.6.2. Hipotesis especificas.

El nivel de percepcion de la dimension producto guarda relacion significativa con el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

2019.

El nivel de percepcion de la dimensién precio guarda relacién significativa con el nivel
de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.

El nivel de percepcion de la dimension plaza guarda relacion significativa con el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes, periodo

20109.
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El nivel de percepcion de la dimension promocion guarda relacion significativa con el
nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Andina Néstor Caceres Veladsquez de Juliaca, desde la percepcion de los estudiantes,

periodo 2019.
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CAPITULO II. Marco teérico
2.1. Antecedentes de la investigacién
2.1.1. Internacionales.

Velarde (2015), realizo la investigacion titulada “Posicionamiento de la Universidad San
Francisco de Quito en los estudiantes de sexto curso en cuatro Colegios Privados del Norte
de Quito”, teniendo como objetivos: conocer el posicionamiento de la Universidad San
Francisco de Quito, identificar los cinco atributos mas importantes de posicionamiento de
la marca “USFQ”, y comprender el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor

y definir la imagen de la universidad frente al publico y las universidades competidoras.

La metodologia de la investigacion fue cuantitativa, con disefio no experimental y se
empled la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos. Los resultados de la
investigacion senalan que los cinco atributos mas importantes de la marca “USFQ” son
oferta académica, excelencia, precio, malla curricular y contactos empresariales. Estos
atributos habrian generado un fuerte posicionamiento en el segmento de mercado y
permitiria fortalecer la imagen de la universidad ante sus clientes prospecto de una forma
eficiente y efectiva. La investigacion concluye resaltando que para el desarrollo de una
correcta estrategia de posicionamiento se debe identificar la imagen apropiada, identificar
el mercado deseado, determinar el posicionamiento, proveer programas académicos
relevantes, ofrecer ayuda financiera, establecer un sistema de entrega de los programas
académicos y desarrollar estrategias de comunicacion. Finalmente, se concluye que una

estrategia de posicionamiento es una inversion a largo plazo.

Chaca y Ordoriez (2015), investigaron sobre el “Marketing y posicionamiento de imagen
de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca”, con los siguientes objetivos:
obtener informacién que permita identificar el nivel de posicionamiento de la universidad

Politécnica Salesiana en la ciudad de Cuenca, proponer estrategias de marketing que
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ayuden a la universidad a incrementar este posicionamiento y lograr su crecimiento e

idealizacion.

Como resultado de la investigacion se elabord una propuesta de posicionamiento de la
imagen para la Universidad Politécnica Salesiana considerando herramientas de
comunicacion que sirvan para generar vinculos que se transformen en experiencias

positivas para futuros y actuales estudiantes, asi como graduados.

Mejia (2014), realiz6 la investigacion titulada “Estrategias de posicionamiento en las
escuelas de espariol de la ciudad de Quetzaltenango”, cuyo objetivo fue determinar qué
estrategia utilizan para posicionarse estas instituciones. Se realiz6 un estudio de tipo
descriptivo, tomando como unidad de andlisis a 15 propietarios o directores de las escuelas
de espafiol. Como resultado de la investigacion se plantea la propuesta de creacion de un
plan que oriente sobre cdmo aplicar estrategias para posicionarse, tanto a nivel local como

a nivel internacional.

Chavez (2005), investigd sobre los “Elementos que influyen en el posicionamiento de
una institucion de educacion superior”, con el objetivo de diagnosticar los elementos
percibidos por los estudiantes a partir de la oferta de las instituciones de educacion
superior, analizar el posicionamiento de las instituciones universitarias en los estudiantes
y evaluar la relacion entre los elementos ofertados por una institucién de educacion
superior y la seleccién del estudiante por la misma. Se empleé la metodologia cuantitativa,
con la aplicacion de un cuestionario estructurado, asi como la metodologia cualitativa por
medio de sesiones de grupo. Como resultado de la investigacion se detecta qué variables
contribuyen a hacer el mejor posicionamiento de una universidad y qué sectores de la
poblacién aspirante estan mas desatendidos. A partir de estos resultados se recomienda
el desarrollo e implementacion de un plan tactico que comprenda campafas creativas,
imagen institucional, medios masivos, promocién en el punto de venta y relaciones

publicas.
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2.1.2. Nacionales.

Alvarado (2008), investigd sobre las “Estrategias de Marketing de Servicios Educativos
para Posicionamiento. Caso: colegio en estudio”, con el objetivo de describir y analizar las
estrategias de marketing educativo planteadas por el colegio en estudio y determinar su
actual posicionamiento y la eficacia de la estrategia de marketing de servicios planteada.
Se realizé una investigacion descriptiva, de tipo aplicada, con un disefio no experimental.
La muestra estuvo constituida por 350 padres de familia del colegio de estudio. Se utilizé
la encuesta, la entrevista y el andlisis documental como técnicas de recoleccién de datos.
Los resultados dieron a conocer que el colegio en estudio se planteé dos estrategias
generales para lograr el posicionamiento requerido: diferenciarse en funcién a un solo
atributo para, de esta manera, distinguirse de la competencia; y, posicionarse con respecto
a la metodologia de ensenanza (“Educacion por el Movimiento”) y los beneficios que de
ella resultan: nifios mas creativos, responsables, independientes, con capacidades de

trabajar en equipo.

Mechan (2016), realizo la investigacion titulada “Estrategias de marketing educacional
para incrementar la cantidad de alumnos en la escuela internacional de gerencia Chiclayo
- 2016”, con el objetivo de elaborar una estrategia de marketing educacional para
incrementar la captacion de alumnos en la Escuela internacional de gerencia. La
metodologia de la investigacion fue mixta y el disefio de investigacion explicativo con
caracter proyectivo-propositivo. La muestra estuvo conformada por un total de 500 alumnos
y se empleé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos. Los resultados evidencian que los directivos y funcionarios desconocen el area
de marketing, lo que contribuye en la disminucién de los alumnos; y se recomienda aplicar
las estrategias del Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo Educativo (MIGME) y

contratar profesionales idéneos para su implementacion.
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Garcia (2015), investigd sobre la “Percepcion de la gestién del marketing educativo y
valoracién de la formacién académica cultural en estudiantes universitarios”, con el objetivo
de evaluar la relacion de percepcion de la Gestidén del Marketing Educativo y la valoracion
de la formacion académica cultural en los Estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos de la USMP. Se aplicé un enfoque de investigacion
cuantitativo, con disefio no experimental de tipo correlacional transversal. La muestra
estuvo constituida por 468 estudiantes y se recogieron datos a través de un cuestionario.
Los resultados encontraron que existe una relacion significativa entre la percepcion de la
gestion del marketing educativo y la valoracion de la formacién académica cultural en los

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

Finalmente, Tufioque (2019), realiz6 una investigacion que tenia por objetivo proponer
estrategias de marketing educativo para mejorar la captacion de clientes en un colegio del
distrito de Morrope, departamento de Lambayeque. Para tal efecto, la autora se planteé la
siguiente hipétesis: si se implementan estrategias de marketing educativo, entonces se
mejorara la captacion de clientes en el colegio. La investigacion fue de tipo descriptiva y
empled un disefio no experimental, se utilizé la técnica de la encuesta a través de un
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. El instrumento se aplicé a una
muestra de 372 personas y la conclusion a la que arrib6 la investigacion afirma que las
estrategias de marketing educativo no se estan desarrollando de manera planificada; vy,
que existen esfuerzos aislados que se realizan esporadicamente en el mes de febrero,
empleando especialmente medios de comunicacion como radio, television, fan page;
asimismo, se concluyd que la captacion de estudiantes se ha incrementado durante los
ultimos siete afios. Entre algunas estrategias de marketing aplicadas por el colegio figuran
talleres que refuerzan la educacion de los estudiantes y el redisefio del fan page para poder
tener mayor acercamiento con los padres de familia, los descuentos a los clientes y las

alianzas con academias preuniversitarias.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing.

Kotler y Armstrong (2004), sefialan que marketing es la funcion empresarial que se
ocupa de los clientes. En esta relacion entre empresas y clientes, la principal preocupacion
del marketing es que dicha relacién con los clientes genere la satisfaccion y la creacion de
valor para los clientes. Las empresas tienen la capacidad de crear valor y generar riqueza
o utilidad a través de las actividades econdémicas que realizan. Segun los autores, el
marketing tiene dos objetivos, “atraer clientes nuevos generando un valor superior,
mantener y ampliar cada vez mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfacciéon” (p.

5).

Para Lambin, Gallucci y Sicurello (2009), el marketing “es publicidad, promocion y venta
agresiva; en otras palabras, es un conjunto de instrumentos de venta particularmente
agresivos, utilizados para penetrar en los mercados” (p. 4). Estos mismos autores, sefalan
que el marketing “es un conjunto de herramientas de andlisis, métodos de previsién de
ventas, modelos de simulacion y estudios de investigacién de mercado, que se utilizan para
desarrollar un acercamiento prospectivo y mas cientifico al andlisis de las necesidades y la
demanda” (p. 4). Como se puede desprender del contenido de la definiciéon de estos
autores, el marketing resultaria mas apropiado para las empresas y el mercado de

consumo. Es decir, la definicidon reviste un enfoque netamente mercantilista.

Para Keegan y Green (2009), el objetivo principal del marketing es “superar a la
competencia con la tarea de crear valor percibido para los clientes” (p. 5). Este valor
percibido por el cliente se presenta cuando los mercados ofrecen a los clientes un mejor
paquete de beneficios o cuando ofrecen precios mas bajos. Seguin Keegan y Green (2009),
las acciones que estan orientadas a crear valor pueden consistir en “mejorar el producto
mismo, disefiar nuevos canales de distribucion, crear mejores estrategias de comunicacion

0 una combinacion de estas tres acciones” (p. 5).
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Segun Gronroos (1994), las funciones del marketing serian las siguientes:

a) Comprender el mercado mediante la investigacién de mercado y el analisis de los

segmentos.
b) Poder escoger los segmentos y los “nichos” de mercado.
c) Planificar, realizar y controlar programas de marketing, y finalmente,

d) preparar la organizacion para que se realicen con éxito los programas y actividades

de marketing.

En conclusion, concordante con las definiciones expuestas lineas arriba, se puede
definir al marketing como la ciencia que se ocupa de los clientes con la intencién de generar
satisfaccion y creacién de valor; es un instrumento de venta para penetrar mercados a
través del analisis del mercado y los estudios de investigacién de mercados, cuyo objetivo
de superar a la competencia. El marketing tiene la funcién de comprender la dinAmica del
mercado y escoger segmentos y nichos; planifica, realiza y controla programas de

marketing.
2.2.2. Marketing de servicios.

En la actualidad, los servicios dominan la economia en la mayoria de los paises del
mundo, tanto desarrollados como los que se encuentran en vias de desarrollo. (Lovelock
& Wirtz, 2009), en el Peru, el 65% del producto interno bruto proceden de las contribuciones
de las industrias de servicios; y ademas, la mayoria de los nuevos empleos son generados
por servicios como los servicios profesionales y de negocios, la educacién y los servicios
de salud. Segun los autores, el crecimiento de la industria del servicio en las Ultimas
décadas, estarian influenciados por las politicas de gobierno, los cambios sociales, las
tendencias de negocios, avances en la tecnologia de informacion y la globalizacion. Es
decir, las necesidades y el comportamiento de los clientes estan evolucionando en

respuesta a estos cambios y a los nuevos estilos de vida que asumen las personas.
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Es preciso establecer diferencias entre bienes y servicios. Segun (Hoffman & Bateson,
2012), los bienes se pueden definir como objetos, dispositivos o cosas, Yy los servicios como
hechos, actividades o desempefios. Ambos a su vez, bienes y servicios, son definiciones
gue en la literatura sobre marketing son tratados indistintamente como productos. La
principal diferencia entre bienes y servicios es la propiedad de intangibilidad. Los productos
intangibles carecen de sustancia fisica. Teniendo en consideracion la escala de entidades
de mercado, las agencias de publicidad, aerolineas, administracion de inversiones,
consultoria y ensefianza, serian algunos ejemplos de entidades del mercado que tienen

propiedades de intangibilidad mas dominantes.

Si se considera a la empresa de servicios como un sistema, el marketing de servicios
constituye uno de los subsistemas que abarca todos los puntos de contacto con los clientes,

incluyendo la publicidad, la promocion y la investigacion de mercados.

El marketing de servicio representa, en esencia, “todas las formas diversas por medio
de las cuales el cliente conoce o tiene un encuentro con la empresa” (Lovelock, Reynoso,
D'Andrea, y Huete, 2004, p. 121). En este ambito las herramientas de comunicacién juegan
un papel importante porque sirven para crear imagenes poderosas y la sensacion de

credibilidad, confianza y seguridad en los clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2013), el marketing de servicio es un conjunto de procesos
para la creacién, comunicacion y entrega de valor a los clientes y la gestién de las
relaciones entre la empresa y los clientes, con el fin de beneficiar a la organizaciéon y a los

grupos de interés.

Lovelock y Wirtz (2009), sefialan que el marketing de servicio son los actos, obra,
ejecuciones o esfuerzos, asimismo es el acto de servir, ayudar o beneficiar, conducta que

busca el bienestar o ventaja del otro.
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2.2.3. Laeducacion superior como servicio.

La Ley N° 28044, Ley General de Educacion, en el articulo 2° se refiere al concepto de

educacion y establece que:

“La educacién es un proceso de aprendizaje y ensefianza que se desarrolla a lo largo
de toda la vida y que contribuye a la formacion integral de las personas, al pleno desarrollo
de sus potencialidades, a la creacion de cultura, y al desarrollo de la familia y de la
comunidad nacional, latinoamericana y mundial. Se desarrolla en instituciones educativas

y en diferentes ambitos de la sociedad” (Ley N° 28044, 2003).

En este mismo cuerpo legal, se establece que la educacion superior “esta destinada a
la investigacion, la creacion y difusion de conocimientos; a la proyeccion a la comunidad;
al logro de competencias profesionales de alto nivel, de acuerdo con la demanda y la

necesidad del desarrollo sostenible del pais” (Ley N° 28044, 2003, Art. 29°).

En cuanto a la educacion superior, la Ley General de Educacion también define y

establece su finalidad, prescribiendo que:

“La Educacion Superior es la segunda etapa del Sistema Educativo que consolida la
formacion integral de las personas, produce conocimiento, desarrolla la investigacion e
innovacion y forma profesionales en el mas alto nivel de especializacion vy
perfeccionamiento en todos los campos del saber, el arte, la cultura, la ciencia y la
tecnologia a fin de cubrir la demanda de la sociedad y contribuir al desarrollo y

sostenibilidad del pais.

Para acceder a la Educacion Superior se requiere haber concluido los estudios

correspondientes a la Educacion Basica” (Ley N° 28044, 2003, Art. 49°).

En este sentido, la educacién es un servicio publico que puede ser ofrecido por

instituciones educativas publicas o privadas en cualquiera de sus etapas en el sistema
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educativo. Es mas, la educaciéon ha sido reconocida legalmente como un servicio publico

de caracter esencial.

Ahora bien, teniendo en consideracion la escala de las entidades del mercado, es decir,
el rango para diferenciar los bienes y servicios en el mercado, de acuerdo con su propiedad
de tangibilidad o intangibilidad, la ensefianza es un servicio que se caracteriza por ser
dominantemente intangible, por ello, el gobierno y las organizaciones sin fines de lucro,
ofrecen el servicio de ensefianza a través de las escuelas, institutos superiores y

universidades, publicas y privadas, respectivamente.
2.2.4. Marketing educacional.

La mayor parte de empresarios saben y conocen muy bien las reglas del marketing y los
beneficios de su aplicacion. En las instituciones educativas, sin embargo, esa nocion no es
tan clara y suele pensarse en no pocos casos que el marketing, sus estrategias y acciones,
les son ajenos o hasta se consideran no legitimas. Por estas razones, en la universidad es
imprescindible incorporar y definir un responsable de marketing institucional que desarrolle
y concrete un plan basado en la investigacion de mercados, utilizando las reglas del
marketing. Las decisiones intuitivas e improvisadas de los directivos de instituciones
educativas de nivel superior, sin el mayor conocimiento del marketing, son la fuente de

origen a los principales errores que se cometen en las universidades (Manes, 2004).

Muchas instituciones universitarias han sobrevivido sin un plan de marketing. La
planificacion curricular es una actividad frecuente y permanente en la universidad; pero no
la planificacion de la comunicacién, menos del marketing. La mayoria de las instituciones
universitarias han recurrido a la publicidad, tratando de captar a la mayor cantidad posible
de estudiantes con el fin de garantizar su supervivencia. Se puede afirmar que la mayoria
de universidades desconocen objetivamente cudles son los atributos por los cuales atraen

a sus estudiantes, dejando de lado la real funcion del marketing, la misma que le permitiria,
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a la universidad, llegar mejor al mercado que le interesa y obtener los recursos financieros

necesarios para su desempefio.

El marketing educacional sirve para destacar la buena calidad académica y también los
beneficios que entrega la universidad hacia su mercado objetivo. Sin embargo, con mucha
frecuencia se confunde marketing con “ventas de matriculas”, tratando de vender el servicio
a como dé lugar y asi maximizar sus ganancias. Estos hechos evidentemente que van en
perjuicio de la imagen institucional de la universidad. Esto hace pensar que hacer marketing
educacional no es lanzar ideas por doquier y hacer muchos avisos en Internet, o que
desdice la forma como debe construirse una marca educativa y los fundamentos que
permiten hacer un buen marketing. La imagen de una universidad depende también de un

trabajo estratégico de marketing de calidad (Bustos, 2016).

Segun Nufez (2017), el marketing educacional es el “conjunto de técnicas y estrategias
utilizadas por los centros de ensefianza (desde infantil hasta la universidad y el posgrado)
para conseguir satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus familia y
alumnos de una forma rentable” (p. 18). El marketing educativo debe ayudar a los centros
educativos a comunicar mejor todo lo que hacen y mejorar continuamente los servicios que

ofertan para satisfacer mejor la demanda de los estudiantes, las familias y la sociedad.

Para Bustos y Becker (Bustos & Becker, 2009), el marketing educacional se define como
el esfuerzo de una institucion educativa por disefiar una aplicacion estratégica con el
proposito de alcanzar una determinada posicidbn en el mercado; permite mejorar la
percepcion general y generar una buena disposicion de la institucién educativa en la
opinidn publica; ayuda a despertar el interés en conocer lo que la institucion educativa
puede ofrecer a un determinado grupo objetivo; asi como facilita a los directivos a orientar

estratégicamente la institucion hacia el mercado potencial.

Finalmente, Manes (2005), sostiene que el marketing educativo es el proceso de

investigacion de necesidades sociales, tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos
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educacionales que satisfagan dichas necesidades, produciendo un crecimiento integral del
individuo mediante el desarrollo de servicios académicos. Asimismo, sostiene que las
instituciones educativas tienen la necesidad de incorporar el marketing educativo como un

proceso que busca oportunidades de negocio.
2.2.5. Elementos del marketing educacional.

Con frecuencia, al estudiar el marketing nos encontramos con sus elementos infaltables:
precio, plaza, promocion y producto. A continuacion, se describe como se presentan estos

elementos en el marketing educacional.

- Producto. El término producto esta relacionado con un bien fisico. Sin embargo, en
la actualidad el producto, por lo general, se encuentra acompafiado de ciertos
elementos auxiliares que vienen a ser servicios, informacion, experiencia, garantia,
etc. En este marco, el producto debe concebirse como una propuesta de valor, es
decir, como un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer los deseos y
necesidades de los clientes (Monferrer, 2013). Desde este punto de vista, el producto
debe conceptualizarse a través de un enfoque centrado en las necesidades del
consumidor. En otras palabras, se podria entender que el consumidor no solo compra
productos, sino que lo que adquiere es, ademas, la esperanza de conseguir

beneficios que le ayude a cubrir sus deseos y necesidades.

El marketing educacional considera tres niveles de producto/servicio al momento
de establecer estrategias de marketing: el producto/servicio béasico, el
producto/servicio real o genérico, y el producto/servicio aumentado. El
producto/servicio basico estd constituido por la formacién y la ensefianza que
imparten las instituciones educativas, las mismas que se encuentran reguladas
mediante normas juridicas de caracter general. El sistema educativo peruano se
encuentra regulado por la Ley General de Educacién y en el caso de las

universidades por la Ley Universitaria. Al estar regulado las actividades de las
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instituciones educativas no pueden someterse a muchos cambios por lo que
mantienen caracteristicas similares en cuanto a la duracién de los estudios,
caracteristicas del curriculo de estudios, requisitos para obtener grados vy titulos
profesionales, etc., los mismos que son de aplicacién tanto en instituciones publicas

como privadas.

El producto/servicio real es el que permite introducir ciertos niveles de
diferenciacion como las caracteristicas propias de la formacion o ensefianza, por
ejemplo, las ofertas de programas académicos, las instalaciones (aulas, plataformas
deportivas, laboratorios, bibliotecas, equipos tecnolégicos, etc.) que se tienen para
brindar el servicio, la ratio estudiante/aula, caracteristicas del profesorado, etc. Es
decir, este nivel nos permite introducir variables que nos ayuden a diferenciar el

servicio y en consecuencia vender mejor nuestra oferta educativa.

El producto/servicio aumentado, permite introducir diferencias en cémo se oferta
el servicio educativo, las formas de tratar a los estudiantes, el estilo educativo; es
decir, la forma de ser y de ensefar, lo que permite mantener un posicionamiento
diferente respecto a la competencia. En este nivel se debe de prestar atencion a
pequefios detalles, como las sesiones de nivelacion académica, la insercion

universitaria, la orientacion y tutoria a los estudiantes, etc.

A pesar de que el producto/servicio de la formacién y ensefianza se caracteriza
principalmente por encontrarse a un extremo de la intangibilidad como servicio puro,
al momento de ofrecerse, incluye muchos aspectos tangibles como material

audiovisual, folletos, libros, equipos de laboratorio, etc. (Monferrer, 2013).

Precio. El precio es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar por tener
acceso al producto/servicio. Esta definiciobn aparentemente sencilla es una de las
cuestiones mas complejas e importantes para el marketing. Es compleja, porque para

su fijacion es necesario recopilar informacién confiable sobre cuanto estan
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dispuestos a pagar los consumidores por el producto/servicio, requiere conocer
comparativamente los precios fijados por la competencia, calcular los beneficios
netos que se van a obtener con cada precio; ademas, se debe considerar el valor
gue tiene el producto/servicio para el cliente y si se baja el precio se lograra conseguir

ventaja competitiva en el mercado.

En el marketing educacional, el precio del producto/servicio esta condicionado a
la titularidad de la institucién educativa y su gestion. En el sistema educativo peruano
coexisten las instituciones educativas publicas, cuya gestion corresponde al estado
y las instituciones educativas privadas, cuya gestion corresponde a personas
naturales o juridicas. El marketing educacional es fundamental en las instituciones
privadas en la medida que la principal fuente de financiamiento proviene de los pagos
de las matriculas y las pensiones de ensefianza. En el caso de las instituciones
educativas de gestion publica, las fuentes de financiamiento proceden de fondos

publicos.

Para determinar el precio del producto/servicio de la formacién y ensefianza, las
instituciones educativas tienen que valorar la calidad del servicio y los costes para
producirlo; para tal efecto el precio se determina al sumar a los costes para producir
el servicio el margen de ganancia a obtener con su prestacion. El precio es una
variable que puede influir directamente en el incremento o decremento de la
demanda. En las instituciones educativas de gestiéon privada es la Gnica variable que
supone ingresos y en consecuencia su relacion con la rentabilidad es directa. Las
variaciones en los precios son mas perceptibles por los clientes en el mercado; asi,
un mayor precio suele estar relacionado con un mejor producto/servicio; mientras un
menor precio suele estar relacionado con la baja calidad del servicio. Es decir, el
precio permite, en mucho de los casos, el posicionamiento de una institucion
educativa en el mercado; asi como a segmentar el mercado de acuerdo con el perfil

socioecondmico de los consumidores o clientes.
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Ahora bien, los precios de los servicios de formacion y ensefianza en las
instituciones educativas se pueden determinar en funcidon a los objetivos de la
organizacién, en este sentido se pueden distinguir hasta cinco politicas para

determinar los precios:

a) Beneficio o rentabilidad, cuando el objetivo de la organizacion es maximizar el

beneficio econdmico a favor de la institucidn educativa.

b) NuUmero de estudiantes o cuota de mercado, cuando el objetivo es maximizar el
numero de estudiantes fijando un nivel minimo de precio con tal de aumentar la

participacion en el mercado.
c) Fijacion de precios teniendo en consideracion los precios de la competencia.

d) Fijacién de precios teniendo en consideracion las posibilidades de pago de los

consumidores.

e) Fijacion de precios en funcién de la imagen y calidad de la organizacion
educativa, debido a que los consumidores a los que se dirige el servicio

identifican precio y calidad.

Plaza. La P de plaza, es conocida también como distribucién. Es la forma como un
producto/servicio llega desde la empresa hasta las manos del consumidor final. Es
decir, es trasladar un producto/servicio hacia los puntos estratégicos de distribucién

para que lleguen a los consumidores potenciales.

La distribucion implica concretar diferentes actividades como manipulacion,
almacenamiento, transporte, control de inventario, procesamiento de pedidos, etc.,
asi como los canales de distribucion que permitan que el producto recorra desde la

empresa hasta llegar al consumidor, lo que incluye agentes, minoristas y mayoristas.

En el marketing educacional, la plaza o distribucién del producto/servicio se da a

través de las instituciones educativas, sus instalaciones, su infraestructura y
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equipamiento. El consumidor accede al uso del servicio por un tiempo determinado
que, generalmente, dura cinco afios en la educacion superior universitaria. Durante
este lapso, el consumidor tiene que hacer uso del servicio educativo para formarse
como profesional en cualquiera de las especialidades que oferta la universidad. La
ley universitaria establece que el régimen de estudios lo establece cada universidad,
cuyo servicio educativo puede ser prestado a través de la modalidad presencial,
semipresencial o a distancia. Estas lltimas, basadas en entornos virtuales de
aprendizaje. En todo caso, se exige que la educacion a distancia debe tener los

mismos estandares de calidad que las modalidades presenciales de formacion.

Para que la universidad pueda ofrecer una oferta variada de acceso al servicio
educativo, depende de la capacidad instalada de la misma, de su infraestructura y

eguipamiento.

Promocion. La promocién constituye un aspecto importante en el marketing, incluye
a todos aquellos medios, canales y técnicas que se van a utilizar para dar a conocer
el producto o servicio. Los medios tradicionales que se han empleado para la
promocion han sido principalmente la radio o televisién. Sin embargo, en la actualidad
con la irrupcién del internet y el universo online, los medios se han ampliado
ostensiblemente, de tal forma que la promocién no depende ya del factor presupuesto

sino de la forma como se emplea estos medios para realizar la promocion.

En cualquier caso, la promocion debe de considerar algunas variables para llegar
de la mejor forma al publico objetivo. Estas variables son principalmente, la edad,
poblacion, sexo, necesidades y habitos de los consumidores del producto o servicio

que se oferta.

En el marketing educacional para incrementar el nidmero de estudiantes y
garantizar el éxito de los programas académicos de educacion superior universitaria

se suelen emplear planes de mercadeo (Ceballos, Arévalo, & Giraldo, 2012).
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Ademas, se emplean diversos instrumentos de promocién comercial, entre estos, los
que mas destacan son las relaciones publicas, la publicidad y las ferias y
exposiciones. Las relaciones publicas es un modelo de comunicacion indirecta y no
personal, en el que se difunde informacién favorable respecto al servicio educativo,
preferentemente para mantener o proteger la imagen del programa académico y de
la universidad. Generalmente, cada universidad cuenta con una oficina de relaciones
publicas, la que se encarga de hacer la promocion de los servicios universitarios,

especialmente los referidos a la formacion y ensefianza.

Otro instrumento importante es la publicidad, que esta basada en la transmisién
de informacién directa y no personal a través de los medios de comunicacién de
masas. Segun Godas (2007), “la publicidad se apoya generalmente en anuncios de

caracter no gratuito y se dirige de modo indiscriminado a todo el mercado” (p.97).

Finalmente, en los Ultimos afios, las universidades han optado por las ferias y
exposiciones, que son actividades que se realizan de forma periédica, generalmente
en época de admision, en que las diversas Facultades de las universidades dan a
conocer las bondades del producto/servicio que ofertan con la finalidad de captar
mayor numero de estudiantes. Se trata de actividades que permiten una
comunicacion de manera directa y personal con los potenciales consumidores del
servicio educativo. Una de las ventajas de este instrumento es que permite mayor
interactividad, una respuesta inmediata y directa frente a las inquietudes e

interrogantes de los consumidores del servicio educativo.

2.2.6. Posicionamiento.

Desde la década del 60 del Siglo XX, el concepto de posicionamiento se implant6 en la

mercadotecnia gracias a Al Ries y Jack Trout. Este concepto, revolucioné el mundo de los

negocios y el mundo empresarial. Desde sus inicios, el posicionamiento se describe como

quiere la empresa que el consumidor perciba sus productos o servicios y como los percibe
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éste en realidad (Ries & Trout, 1992). Otros autores como (Lovelock & Wirtz, 2009),
reconocen al posicionamiento como una estrategia que “se relaciona con la creacion,
comunicacion y mantenimiento de las diferencias distintivas que seran observadas y
consideradas valiosas por los clientes con los que la empresa tiene mayores probabilidades
de desarrollar una relacion de largo plazo”. Segun estos autores, el posicionamiento
requiere que los gerentes o directivos entiendan las preferencias de sus clientes meta, sus
conceptos de valor y las caracteristicas de las ofertas de sus competidores. En este
sentido, los atributos de precio y producto serian los dos elementos de las variables de

marketing que mas se asocien con una estrategia de posicionamiento.

De estas definiciones se desprende que el posicionamiento implica diferenciacion. Ser
diferente significa que se tiene una posicion preferente en la mente de los clientes actuales

y potenciales.

En la universidad, los clientes actuales son los estudiantes que se encuentran
matriculados en cualquiera de las carreras profesionales, escuelas o programas que ofrece
la universidad; y son clientes potenciales, aquellos que tienen interés por ingresar a una
universidad en particular y que todavia no lo hicieron, pero que estan en proceso de
seleccionar una de ellas, en este punto surgen cuestiones de cémo decidir en qué
universidad seguir estudios superiores universitarios, qué criterios se deben tener en
consideracién para elegir la universidad correcta y qué atributos debe reunir esta, para ser
elegida por el cliente potencial. En este marco, es donde cobra importancia el

posicionamiento
2.2.7. Bases del posicionamiento.

La base del posicionamiento es la percepcion. La percepcion es la sensacion interior
que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos, aunque percepcion de
los servicios educativos se caracteriza por ser intangibles. El servicio educativo no es un

producto tangible que tenga color, peso y forma; por ello, los clientes —estudiantes-, pocas
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veces pueden evaluar bien su calidad, razon por la cual se recurre al entorno del servicio

como indicadores importantes para medir la calidad.

En este contexto, la percepcion tiene relacidén con la imagen donde se presta el servicio,
la decoracion, el mobiliario, la infraestructura, los ambientes de aprendizaje, la
implementacién de las aulas, etc., seran cualidades que forman parte de la imagen que el
estudiante percibe; y, por lo tanto, esto se convertird en la base de sus preferencias,
considerandose en muchos casos la percepcion a partir de la mercancia o servicio de
mayor calidad: si los bienes o servicios se exhiben o se prestan en un ambiente con una

imagen de prestigio y calidad la percepcion positiva sera mayor. (Lovelock & Wirtz, 2009).

Ahora bien, las percepciones pueden ser subjetivas o selectivas. Son subjetivas cuando
dependen de los instintos particulares de los individuos; y son selectivas cuando dependen
de las experiencias, intereses y actitudes. Las percepciones estan relacionadas con tres
tipos de influencias: las caracteristicas fisicas de los estimulos; la interrelacion del estimulo

con su entorno y las condiciones internas particulares del individuo (Merino, 2008).

Segun Ries y Trout (1992), el posicionamiento es un sistema organizado para encontrar
ventanas en la mente basandose en el concepto de que la comunicacién solamente puede

tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias.
2.2.8. Posicionamiento de un servicio.

Existen diferencias entre posicionar un producto y posicionar un servicio. Segun Ries y
Trout (1992), estas diferencias no son muchas desde el punto de vista estratégico, pero si
desde el punto de vista técnico. Los servicios estarian mas relacionados con las palabras,
lo verbal; mientras que los productos més con lo visual. Sin embargo, estos mismos autores
explican que hay excepciones. Asi, por ejemplo, si un servicio puede utilizar con provecho

un simbolo visual, entonces el medio visual puede resultar productivo.

El posicionamiento de un servicio esta relacionado directamente con las dimensiones

del entorno de servicio: condiciones ambientales, musica, aromas, color, distribucion del
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espacio y funcionalidad, sefales, simbolos y artefactos. Las condiciones ambientales son
las caracteristicas del entorno que impactan a los cinco sentidos. Aun cuando no se
observan de manera consciente, pueden afectar el bienestar emocional, las percepciones
e incluso las actitudes y la conducta. La atmdsfera resultante crea un estado de animo que

los clientes perciben e interpretan (Lovelock & Wirtz, 2009).

En los entornos de servicio la musica puede tener un efecto poderoso sobre las
percepciones y las conductas, incluso si se toca a un volumen apenas audible (Lovelock &
Wirtz, 2009). Los ritmos y el volumen de la musica son variables que pueden contribuir a
cambiar las conductas de las personas en el sentido que uno desea. Es diferente un
entorno de servicio con una musica clasica, apenas perceptible en volumen que otro donde
el sonido estridente ahuyenta a los clientes. La musica puede generar entornos de servicio
atractivos para el aprendizaje de los estudiantes universitarios en espacios como los

pasillos, bibliotecas, laboratorios etc.

El aroma es otra dimension importante en los entornos de servicio y que contribuyen al
posicionamiento o no de un servicio. Un olor ambiental es aguel que impregna un entorno,
el cual los clientes pueden o no percibir de manera consciente, y no se relaciona con ningin
producto especifico. Es diferente estudiar en un ambiente con un aroma a jardines y
bosques que en uno donde sélo se aspira aromas asfixiantes. Los aromas provocan ciertas

respuestas emocionales, fisiolégicas y conductuales (Lovelock & Wirtz, 2009).

El color como otra dimension del entorno de servicios es estimulante, tranquilizante,
expresivo, perturbador, impresionante, cultural, exuberante y simbdlico; el color impregna
cada aspecto de nuestra vida, embellece lo ordinario e imprime hermosura y drama a los
objetos cotidianos. Los investigadores han descubierto que los colores tienen un fuerte

efecto sobre los sentimientos de las personas (Lovelock & Wirtz, 2009).

La distribucion del espacio y funcionalidad se refiere al plan de asignacion de espacios

en el piso, el tamafio y la forma del mobiliario, los mostradores y posibles maquinas y
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equipo, y laforma en que se ordenan. En cambio, la funcionalidad, se refiere a la capacidad
gue tienen dichos articulos para facilitar el desempefio de las transacciones de servicio. La
distribucion del espacio y la funcionalidad crean el panorama visual y emocional para la
prestacion y el consumo del servicio, determinan la facilidad de uso y la posibilidad de

atender bien a los clientes en el local (Lovelock & Wirtz, 2009).

Muchas cosas en el entorno de servicio actian como sefales explicitas o implicitas para
comunicar la imagen de la empresa, para ayudar a los clientes a encontrar el camino y

para transmitir el libreto del servicio (Lovelock & Wirtz, 2009).
2.2.9. Diferenciacion del servicio.

La diferenciaciébn es un concepto clave cuando se habla de posicionamiento. La
empresa que ya investigé y eligié el mercado deseado o su publico meta, debe diferenciar
su oferta de servicios de las demas empresas que brindan similar servicio, es decir, de la
competencia. Esta diferenciacion en la oferta del servicio le permite a la empresa obtener
una ganancia extra teniendo en consideracién el valor adicional que perciben los
consumidores o clientes del servicio a percibir la diferencia. Esta diferenciacién se puede
hacer ofreciendo algo que sea mejor, mas nuevo, mas rapido o mas barato (Kotler, 2001).
Los servicios se pueden diferenciar en funcion a multiples variables, la forma mas evidente
de diferenciacion y, por lo general, la mas convincente para los consumidores es la que se

basa en las caracteristicas del servicio.

Kotler y Armstrong (2004), afirman que no es posible cimentar posiciones sélidas sobre
promesas huecas. Si una empresa posiciona su producto como el que ofrece mejor calidad
y servicio, debera entregar la calidad y servicio que prometié. De esta forma, el
posicionamiento inicia realmente con la diferenciacion de la oferta de marketing de la
empresa de modo que proporciona a los consumidores mayor valor que las ofertas de sus
competidores. Estos mismos autores, afirman que una empresa u oferta de mercado se

puede diferencias con base en el producto, los servicios, los canales, la gente o la imagen.
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Ahora bien, si la diferenciacion permite a la empresa obtener una ganancia extra con
base en el valor adicional que perciben los consumidores, cabe preguntarse ¢qué
influencia en las percepciones de los clientes? Las percepciones de los clientes se ven
influenciadas por los atributos de un servicio que son indicaciones de valor, por
experiencias presentes o anteriores con atributos similares, y por las cualidades relativas
de los competidos u otros homadlogos. Las percepciones también se ven influenciadas por
la imagen que los clientes tienen de si mismos o por la posicion real en el mercado, como

ser innovador, lider en el mercado y estar dispuesto a asumir riesgos.

En el caso del servicio educativo, la estrategia de diferenciacion pretende que la entidad
que la practique sea Unica en alguna caracteristica mas valorada por el mercado educativo
—calidad de la educacion, instalaciones, equipo, planta docente, alianzas estratégicas, etc.-
El éxito de esta estrategia esta ligada, naturalmente, a que el mercado la perciba de esa
manera, y ademas las personas interesadas en sus servicios estén dispuestas a pagar
unas pensiones de ensefianza mas altas que las usuales en instituciones de su nivel

(Rojas, 2006).

El valor de un servicio adopta diversas formas y las preferencias de los clientes se ven
influenciadas por sus percepciones. La definicion y la diferenciacién del valor se encuentran

en la mente del cliente.
2.2.10. Desarrollo de una estrategia de posicionamiento.

A los compradores de productos o servicios los atraen distintas ofertas. La estrategia de
posicionamiento vale la pena si se marca una diferencia en la medida que satisfaga los

siguientes criterios (Kotler, 2001).

- Importante. Si la diferencia considera un beneficio muy valorado por una cantidad

apreciable de clientes.

- Distintiva. La diferencia debe ser exclusiva de la empresa, nadie mas debe ofrecerla

o se debe ofrecerla en forma mas distintiva.
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- Superior. La diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las mismas ventajas.

- Comunicable. La diferencia debe ser posible de ser comunicada a los compradores

y éstos pueden captarla.
- Exclusiva. La diferencia es dificil de imitar por la competencia.
- Costeable. La diferencia debe estar al alcance del bolsillo del comprador.
- Rentable. La diferencia se justifica porque genera rentabilidad para la empresa.

Cada empresa selecciona las diferencias que son mas atractivas para sus clientes
meta y establece una estrategia de posicionamiento focalizada, que tomara el nombre de

posicionamiento.

2.3.  Marco conceptual

2.3.1. Calidad.

Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confiere capacidad de satisfacer necesidades, gustos y preferencias, y de cumplir con
expectativas en el consumidor. Tales propiedades o caracteristicas podrian estar referidas
a los insumos utilizados, el disefio, la presentacion, la estética, la conservacion, la

durabilidad, el servicio al cliente, el servicio de postventa, etc. (Crece negocios, 2011).
2.3.2. Diferenciacion.

Algo que tiene u ofrece un negocio o empresa que lo hace diferente o lo distingue de
sus competidores, y que suele ser el motivo por el cual los consumidores lo prefieran antes
gue a los demas; puede haber diferenciacion, por ejemplo, en el producto, en la marca, en
el disefio, en la tecnologia, en la atencion al cliente, en el servicio de post venta, etc.

(Innoconsulting, 2019).
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2.3.3. Estrategias de marketing.

Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo de
marketing, objetivos tales como poder captar mas clientes, fidelizar clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer productos, informar sobre sus principales caracteristicas, etc.

(Innoconsulting, 2019).
2.3.4. Marketing.

Segun Kotler, Amstrong, Camara y Cruz (2004), el marketing se ocupa de los clientes.
La creacion de unas relaciones con los clientes basados en la satisfaccion y en el valor
para el cliente es lo que conforma el nucleo del marketing moderno. Una definicion mas
escueta del marketing, segln los autores, es la gestion de relaciones rentables con los
clientes. El doble objetivo del marketing es atraer clientes nuevos generando un valor
superior, asi como mantener y ampliar cada vez mas la cartera de clientes

proporcionandoles satisfaccion.
2.3.5. Posicionamiento.

Acto y efecto de posicionar a través de la promocion o publicidad, una marca, un
mensaje, un lema o un producto, en la mente del consumidor; de modo que, por ejemplo,
cuando surja una necesidad, el consumidor asocie inmediatamente ésta con nuestra

marca, mensaje, lema o producto (Innoconsulting, 2019).
2.3.6. Valora agregado.

Caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o servicio para darle un mayor
valor, generalmente es una caracteristica o servicio poco usual, 0 poco usada por los
demés competidores, que le da al negocio o empresa cierta diferenciacion (Innoconsulting,

2019).

2.3.7. Ventaja competitiva.
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Ventaja en algun aspecto que tiene un negocio o empresa ante otros del mismo sector
o mercado, que le permite tener cierta posicion de lider en dicho aspecto; un negocio

puede, por ejemplo, tener ventaja competitiva en la atencién (Innoconsulting, 2019).
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CAPITULO IIl. Disefio metodologico
3.1. Tipo deinvestigacion

La investigacién es de tipo descriptiva y correlacional; descriptiva, porque busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de un fenémeno especifico que se
analiza, describiendo sus tendencias en un grupo o poblacion (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010); y correlacional, porque se busca establecer el grado de relacion entre las
dos variables de estudio sin necesariamente explicar el grado de influencia entre las

variables, sea en un sentido u otro (Bernal, 2006).
3.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental de tipo transeccional, correlacional. Es no
experimental porque se realiza sin que el investigador haya manipulado deliberadamente
las variables ni tampoco ha tenido control sobre las variables intervinientes; no se generan
situaciones experimentales con fines de investigacion, sino que la observacion se produce
en contextos naturales. Segun, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), es transeccional
porque describen relaciones entre dos o mas variables en un momento determinado; y, es
correlacional, porque se pretende establecer grados de asociacién que existe entre las
variables de estudio, para lo cual se miden, cuantifican y analizan la relacion entre las

variables.

Segun Cdrdova (2014), el diagrama del disefio de investigacién quedaria representado

de la siguiente forma:

O«

Donde:

M = Muestra
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O = Observacion
r = Coeficiente de asociacion o relacion
X, y = Variables de estudio

3.3. Operacionalizacién de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables de investigacion

Variable Dimensiones Indicadores Escala
Metodologia de ensefianza
Formas de aprendizaje
Contenidos de ensefianza

Producto Evaluacion del aprendizaje
Formacion en valores
Formacion en deporte y arte
Ordinal, tipo Likert:
Precio basado en la calidad dela Totalmente en
ensefianza desacuerdo =1
Marketing . Precio basado en la posibilidad En desacuerdo =2
. Precio ; —
educacional de pago Indiferente = 3
Precio basado en los precios de De acuerdo = 4
la competencia Totalmente de
acuerdo =5
Lugar de distribucion
Plaza L
Acceso a los servicios
L, Canales de comunicacion
Promocion

Utilizacién de tecnologia

Atributos de  diferenciacion:
ensefianza-aprendizaje, costo,

. . . L canales de comunicacion; Nominal, con
Posicionamiento Diferenciacion . . -
docentes, estudiantes y alternativa maltiple
egresados; investigacion

cientifica, formacion integral.

3.4. Poblacién y muestra
3.4.1. Poblacion.

La poblacién estuvo conformada por un total de 2 519 estudiantes matriculados al 31 de
diciembre del periodo académico 2019-11, entre hombres y mujeres del primero al décimo
semestre, de las cuatro escuelas profesionales de la Facultad de Ciencias Administrativas

de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de la sede Juliaca.

Tabla 2. Poblacion de estudiantes por escuelas profesionales

Escuela Profesional Poblacién

Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia 249
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Administracién Gestidon Publica 603

Administracion y Marketing 717
Administracion y Negocios Internacionales 950
Total 2519

Nota: Los valores corresponden al total de la poblacién de estudiantes: hombres y mujeres, del
primero al décimo semestres.

3.4.2. Muestra.

El tamanfo total de la muestra fue de 333 estudiantes, se calculé a un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, mediante la aplicacion de la siguiente ecuacion (Cea,
2004, péag. 122):

B Z?PQN
"Ter(N—1) +22PQ

Donde:

Z? = Nivel de confianza del 95%, equivalente a un valor Z = 1.96
PQ = Producto de las proporciones (50% para P y 50% para Q)
N = Tamafio de la poblacion (2519)

e? = Margen de error maximo permitido (5%)

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(2519)
"= 0.05)2(2519 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

24192476 2419.2476
"= 6295+ 09604  7.2554

= 333.4409 = 333

Luego, se procedid a determinar el tamafio de la muestra para cada uno de los estratos,
constituidos por las cuatro escuelas profesionales, para lo cual se aplicé la siguiente

ecuacion:
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Donde:

nh; = Tamafio de la muestra proporcional del estrato sub i

n = Tamario de la muestra total (333)

Nh; = Tamario de la poblacién del estrato sub i (escuela profesional)
N = Tamario de la poblacién (2519)

Aplicando y resolviendo la ecuacién para cada una de las escuelas profesionales se

obtuvo las muestras proporcionales.

Tabla 3. Tamafio de muestra por escuela profesional

Escuela profesional Poblacion Muestra
Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia 249 33
Administracion Gestion Publica 603 80
Administracién y Marketing 717 95
Administracién y Negocios Internacionales 950 126
Total 2519 334

Para la seleccion de las unidades de muestreo se aplicé la técnica de muestreo aleatorio
simple. Se seleccionaron unidades de muestreo en cada una de las escuelas profesionales

de la Facultad de Ciencias Administrativas.
3.5. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos
3.5.1. Técnica.

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta. Segun (Bernal, 2010),
la encuesta, se fundamenta en un cuestionario 0 conjunto de preguntas que se preparan

con el propésito de obtener informacion de las personas.
3.5.2. Instrumentos.

Se aplico dos instrumentos para la recoleccion de datos: cuestionario sobre

posicionamiento y escala de Likert sobre marketing educacional.
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El cuestionario. Citando a Bernal (2010), el cuestionario es el instrumento tipico de la
técnica de encuesta. Es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos

necesarios, con el propésito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion.

El cuestionario sobre posicionamiento es un instrumento ad hoc que se ha estructurado
en dos partes: la primera, recoge datos sobre algunas variables sociodemograficos como,
sexo, edad y tipo de gestion de institucion educativa de procedencia de los estudiantes; la
segunda, plantea preguntas con alternativas de respuesta mdultiple referidas a los
principales atributos que diferencian a la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Andina Néstor Céaceres Velasquez, como: ensefianza-aprendizaje, costos,
canales de comunicacién, calidad de los docentes, nivel de investigacion cientifica y

formacion integral.

La escala tipo Likert. Segun Malhotra (2008), este instrumento es una escala de
clasificacion que requiere que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo
con cada una de las afirmaciones de una serie acerca del objeto estimulo, (Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2010) la escala de Likert contiene “un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccién de los

sujetos.

La escala tipo Likert sobre marketing es un instrumento ad hoc, construido para los
objetivos de la presente investigacion, presenta 17 items organizados en cuatro
dimensiones: producto, precio, plaza y promocion. Los items de la dimensién producto
recogen informacién referida al producto/servicio como: metodologia de ensefianza,
formas de aprendizaje, contenidos de ensefianza, evaluacion del aprendizaje, formacion
en valores, y formacion en deporte y arte. Los items de la dimensién precio, indagan sobre
la politica de fijacion de precios: basado en la calidad de la ensefianza, en la posibilidad de
pago de los usuarios y en comparacion con los precios de la competencia. Los items de la

dimension plaza, recogen informacion referida al lugar de distribucion del servicio y el
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acceso a los servicios. Finalmente, la dimensién promocion recoge datos referidos a los

canales de comunicacion y el uso de tecnologia en la promocién del servicio.
3.5.3. Validez de los instrumentos.

Segun Aiken (2003), la validez es el grado en que una prueba mide lo que esta disefiada
para medir. En la presente investigacion se empled el método de analisis de contenido, la
misma que estuvo a cargo de tres evaluadores. La validez de contenido consiste en
analizar la composicién del instrumento para determinar el grado en que los items

representan el contenido de las variables que se desean medir.

La estructura y contenido del cuestionario sobre posicionamiento y la escala de
marketing educacional fueron sometidos a opinién de tres jueces expertos, docentes
universitarios, magisteres y doctores, que tienen a cargo materias de ensefianza

relacionadas al marketing.

Para el proceso de validacion se envi6 a los jueces expertos, una carta dando a conocer
la designacion como evaluador, se adjunt6 los instrumentos que se someteran a
evaluacién; asi como, el instrumento para la validacion de contenido para cada uno de los
jueces. La valoracion de los items considerd los criterios de suficiencia, claridad,
coherencia y relevancia, de acuerdo con la siguiente escala: 1 = Se rechaza el item, 2 =

Se debe modificar el item, y 3 = Se acepta el item.

Los datos obtenidos en el proceso de validacion se procesaron mediante el indice de

Validez de Contenido de Lawshe (Lawshe, 1975), cuya ecuacion es la siguiente:

n,—N/2

Ve =
N/2

Donde:
IVC = indice de Validez de Contenido

ne = NUmero de expertos que han aceptado el item
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N = Numero total de expertos que han evaluado el item

El IVC consiste en la evaluacion individual de los items de un instrumento por parte de
un grupo de expertos en la materia. Segun Lawshe, las puntuaciones positivas de IVC
cercanas o iguales a 1 son las que indican mejor validez de contenido del item individual
sujeto a valoracién. En el caso de la presente investigacion, todos los items de los dos
instrumentos sometidos a opinion de jueces expertos han obtenido un IVC = 1, esto quiere

decir que todos los items han sido aceptados como validos por los tres jueces expertos.
3.5.4. Confiabilidad de los instrumentos.

Segun Kerlinger y Lee (2002), la confiabilidad se define como la consistencia o
estabilidad del instrumento de medicion. Existen diversos métodos para calcular el
coeficiente de confiabilidad, en la presente investigacion se emple6 el método de
consistencia interna por el coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente analiza la
consistencia interna de la escala mediante el calculo de la correlacion entre los items de la
escala. El valor del alfa de Cronbach oscila entre los valores de 0y 1. Cuando el coeficiente
se aproxime mas a su valor maximo de 1, mayor es la fiabilidad de la escala. En este
sentido, se considera que valores del alfa superiores a 0.7 son suficientes para garantizar

la fiabilidad de la escala.

Para determinar la fiabilidad de la escala tipo Likert sobre marketing educacional se
aplicé el instrumento a una muestra piloto de 32 estudiantes, cuyas caracteristicas
sociodemogréficas fueron similares a los sujetos de la muestra final del estudio. El
resultado obtenido con ayuda del software estadistico SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) refiere que la escala presenta una elevada fiabilidad en su consistencia

interna, ya que alcanzo un alfa de Cronbach igual a 0.934.
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Tabla 4. Coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,934 17

3.6. Procesamiento y andlisis de datos

El procesamiento de los datos recogidos se analiz6 mediante técnicas de estadistica
descriptiva e inferencial. La estadistica descriptiva comprende el analisis de frecuencias y

las tablas cruzadas; y la inferencial, la prueba de hipétesis con el test de Chi cuadrado.

En primer lugar, se elaboré una tabla de datos en hojas de calculo de Microsoft Excel,
donde se trasladaron las respuestas de los encuestados codificados en forma de nimeros,
luego se realizaron procedimientos basicos como la suma de valores individuales de cada
uno de los items, en ambos instrumentos. En segundo lugar, la suma de los valores
individuales fue trasladada al editor de datos del software estadistico SPSS; con ayuda de
este software se transformaron variables escalares en variables categéricas mediante el
procedimiento “recodificar en distintas variables”, formando grupos con niveles de medicion

ordinal.

Se emplearon los percentiles denominados cuantiles para segmentar la variable
posicionamiento en tres grupos: “alto” = primer cuantil; “medio” = segundo y tercer cuantil;
y “bajo” = dltimo cuantil. El rango de valores para la segmentacion fue de 6, los mismos
que van desde los valores 0 a 6, donde O = ninguna eleccion a favor de la Facultad de
Ciencias Administrativas; y 6 = todas las elecciones a favor de la Facultad de Ciencias
Administrativa. El grupo de posicionamiento “bajo” se formé con los valores 0 y1; el grupo

“medio”, con los valores 2, 3y 4; y el grupo “alto”, con los valores 5 y 6.

De igual forma, se emplearon los percentiles denominados cuantiles para segmentar la

variable marketing educacional en tres grupos: “nada favorable” = primer cuantil; “poco
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favorable” = segundo y tercer cuantil; y, “muy favorable” = ultimo cuantil. El rango de valores
para la segmentacion en grupos fue de 68 puntos, cuyo valor minimo fue 17 y valor maximo
85. El valor minimo, significa que el encuestado marcé en todos los items de la escala la
categoria de respuesta “Totalmente en desacuerdo”; y el valor maximo, corresponde a un
sujeto que marco en todos los items de la escala la categoria de respuesta “Totalmente de
acuerdo”. Los grupos de las dimensiones producto/servicio, precio, plaza y promocion se

formaron con el mismo procedimiento empleado para la variable marketing educacional.

A partir de estas nuevas categorias se procedio a realizar el andlisis de los datos
mediante procedimientos estadisticos, con el proposito de responder a los problemas y

lograr los objetivos de la presente investigacion.
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CAPITULO IV. Resultados y discusién
4.1. Variables sociodemograficas.

Las variables sociodemograficas, son indicadores sociales, econémicos o demogréficos
gue permiten dividir la muestra de estudio en grupos y definir las caracteristicas de la
muestra. En otras palabras, este tipo de variables tiene como finalidad conocer a los sujetos
encuestados, generalmente el investigador determina qué variables demogréficas son

relevantes para el estudio (Marin, 2015).

En la investigacion se empled variables sociodemogréficas, como: sexo, edad y tipo de
gestién de la institucion educativa de procedencia de los encuestados. Los resultados de

estos analisis se muestran a continuacion.

Tabla 5. Sexo de los estudiantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Hombre 147 44,0 44,0 44,0
Mujer 187 56,0 56,0 100,0
Total 334 100,0 100,0

La tabla 5, muestra la distribucion de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas en funcién al sexo. El 44% de la muestra corresponden a la categoria

Hombre y el 56% a la categoria Mujer.

Tabla 6. Edad de los estudiantes

N Valido 334

Perdidos 0
Media 22,37
Desviacion estandar 2,941
Varianza 8,649
Rango 26
Minimo 18
Méaximo 44
Percentiles 25 20,75
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50 22,00
75 24,00

La tabla 6, muestra las caracteristicas de la edad de los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas. La edad media es de 22,37 afios, con una desviacion estandar
de 2,941 respecto de la media. El rango entre la edad minima, 18 afios y el de la maxima,
44 aios, es de 26. Los percentiles nos indican que el 25% de la poblacién tiene una edad
igual o0 menor a 20 afios; y el 75% una edad igual o superior a 24 afios. El 50% de

estudiantes tiene una edad que fluctla entre los 21 y 23 afios, respectivamente.

Tabla 7. Tipo de gestién de |IE de procedencia de los estudiantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Pdublica 77 23,1 23,1 23,1
Privada 257 76,9 76,9 100,0
Total 334 100,0 100,0

La tabla 7, muestra el tipo de gestion de la instituciéon educativa de procedencia de los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la UANCYV. El 23.1% procede de
instituciones educativas de gestion publica; y el 76.9% procede de instituciones educativas

de gestion privada.

Tabla 8. Tipo de gestion de la IE de procedencia seglin sexo

Sexo de los estudiantes

Hombre Mujer Total
Tipo de gestion de la institucion Publica 30 47 77
educativa de procedencia Privada 117 140 057
Total 147 187 334

La tabla 8, muestra la relacién entre el tipo de gestién de la institucion educativa de
procedencia y el sexo de los estudiantes. De un total de 334 estudiantes encuestados, 257

proceden de instituciones educativas de gestion privada y la mayoria son mujeres (140);
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mientras que solo 77 estudiantes, proceden de instituciones educativas de gestion publica
y la mayoria de ellos también son mujeres (47). Las instituciones educativas privadas de
educacion bésica son proveedoras del mayor nimero de estudiantes en la Facultad de

Ciencias Administrativas de la UANCV.
4.2. Niveles de percepcién del marketing educacional y posicionamiento

Tabla 9. Nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas-UANCV

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 47 14,1 14,1 14,1
Medio 137 41,0 41,0 55,1
Alto 150 449 44,9 100,0

Total 334 100,0 100,0

La tabla 9, muestra el nivel de posicionamiento que tiene la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez en la mente de sus
consumidores, los estudiantes. El 44.9% manifiesta que el nivel de posicionamiento de la
Facultad es alto; el 41%, que es medio; y, el 14.1% expresa que el nivel de posicionamiento

de la Facultad es bajo.

Tabla 10. Nivel de percepcién del marketing educacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Nada favorable 92 27,5 27,5 27,5
Poco favorable 152 45,5 45,5 73,1
Muy favorable 90 26,9 26,9 100,0
Total 334 100,0 100,0

La tabla 10, muestra la percepcion que tienen los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la UANCYV sobre el marketing educacional. El 45.5% de los estudiantes
tiene una percepcion poco favorable del marketing educacional; el 26.9%, una percepcion

favorable; y el 27.5% una percepcion nada favorable.
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4.3.

posicionamiento

Tabla 11. Relacion entre nivel de posicionamiento segun nivel de percepcion del
marketing educacional

Relacién entre el nivel de percepcion del marketing educacional y el nivel de

Nivel de percepcién del marketing

educacional
Nada Poco Muy
favorable favorable favorable Total
Nivel de Bajo Recuento 20 23 4 47
posicionami . . .
ento % dentro de Nivel de posicionamiento 42,6% 48,9% 8,5%  100,0%
% dentro de Nivel de percepcion del 21,7% 15,1% 4,4% 14,1%
marketing educacional
Medio  Recuento 35 71 31 137
% dentro de Nivel de posicionamiento 25,5% 51,8% 22,6%  100,0%
% dentro de Nivel de percepcion del 38,0% 46,7% 34,4% 41,0%
marketing educacional
Alto Recuento 37 58 55 150
% dentro de Nivel de posicionamiento 24, 7% 38,7% 36,7%  100,0%
% dentro de Nivel de percepcion del 40,2% 38,2% 61,1% 44,9%
marketing educacional
Total Recuento 92 152 90 334
% dentro de Nivel de posicionamiento 27,5% 45,5% 26,9%  100,0%
% dentro de Nivel de percepcion del 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

marketing educacional

En la tabla 11, se observa la relacion entre el nivel de posicionamiento de la Facultad

de Ciencias Administrativas de la UANCV vy la percepcion del marketing educacional. El

mayor recuento corresponde a un nivel alto de posicionamiento. De un total de 334

encuestados, 150 estudiantes expresaron un nivel de posicionamiento alto; 137 un nivel de

posicionamiento medio; mientras que soOlo 47 estudiantes consideraron un nivel de

posicionamiento bajo. El alto nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias

Administrativas se corresponde con un nivel de percepcibn muy favorable (61.1%);

mientras que un nivel medio de posicionamiento (51.8%) estd asociado con un nivel de
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percepcion poco favorable (46.7%); finalmente, un nivel bajo de posicionamiento esta

asociado con un nivel de percepcién nada favorable.
Prueba de hipétesis para el objetivo general
Planteamiento de la hipotesis nula y alterna

Ho: La percepciéon del marketing educacional es independiente al nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina

Néstor Caceres Velasquez.

Ha: La percepcion del marketing educacional esti relacionada con el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina

Néstor Caceres Velasquez.
Nivel de significancia

El nivel de significancia es de a = 0.05

Estadistico de prueba

¥z — z Z (nij - mij)z
. . m;;j
i j

Regla de decision
Si p-valor es < a a = 0.05, entonces la H, se rechaza; en caso contrario, se acepta.
Célculo del valor de Chi cuadrado y toma de decision

Tabla 12. Prueba de Chi cuadrado para la hipétesis general

Significacién

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,4942 4 ,001
Razoén de verosimilitud 20,689 4 ,000
Asociacién lineal por lineal 13,270 1 ,000
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N de casos validos

334

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 12,66.

La significacion asintética para Chi cuadrado de Pearson es = .001, inferior al nivel de

significancia a

0.05; por lo tanto, la Ho (Hipotesis nula) se rechaza a un nivel de

significancia del 5% con 4 grados de libertad. En consecuencia, la percepcion del marketing

educacional esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

4.3.1. Relacion entre el nivel de percepcion de la dimension producto y el nivel de

posicionamiento.

Tabla 13. Relacion entre el Nivel de posicionamiento segun nivel de percepcion de la

dimensién producto/servicio

Nivel de percepcion de la dimensién

producto/servicio

Nada Poco Muy
favorable favorable favorable Total
Nivel de Bajo Recuento 22 19 6 a7
osiciona )
Pniento % dentro de Nivel de 46,8% 40,4% 12,8% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion del 24,4% 12,4% 6,6% 14,1%
producto/servicio
Medio Recuento 38 72 27 137
% dentro de Nivel de 27,7% 52,6% 19,7% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion del 42.2% 47,1% 29,7% 41,0%
producto/servicio
Alto Recuento 30 62 58 150
% dentro de Nivel de 20,0% 41,3% 38,7% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion del 33,3% 40,5% 63,7% 44,9%
producto/servicio
Total Recuento 90 153 91 334
% dentro de Nivel de 26,9% 45,8% 27,2% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion del 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

producto/servicio
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En la tabla 13, se observa la relacion entre el nivel de posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la UANCV y la percepcion de la dimension producto/servicio
de la variable marketing educacional. EI mayor recuento corresponde al nivel de
posicionamiento alto. De un total de 334 encuestados, 150 estudiantes expresaron un nivel
de posicionamiento alto y 137 un nivel de posicionamiento medio; mientras que sélo 47

estudiantes consideraron un nivel de posicionamiento bajo.

El alto nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas se
corresponde con un nivel de percepcion muy favorable (63.7%); mientras que un nivel
medio de posicionamiento (52.6%) esta asociado con un nivel de percepcién poco
favorable (47.1%); finalmente, un nivel bajo de posicionamiento (46.8%) esta asociado con

un nivel de percepcion nada favorable (24.4%).
Prueba de hipotesis para el primer objetivo especifico
Planteamiento de la hipotesis nula y alterna

Ho: La percepcion del producto/servicio es independiente al nivel de posicionamiento de
la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres

Velasquez.

Ha: La percepcion del producto/servicio esta relacionada con el nivel de posicionamiento
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Céaceres

Velasquez.
Nivel de significancia
El nivel de significancia es de a = 0.05

Estadistico de prueba

v2 z Z (ny; — my;)?
. m;;
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Regla de decision
Si p-valor es < a a = 0.05, entonces la H, se rechaza; en caso contrario, se acepta.
Célculo del valor de Chi cuadrado y toma de decision

Tabla 14. Prueba de hipétesis para el primer objetivo especifico

Significacion
Valor Df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,5682 4 ,000
Razdn de verosimilitud 24,922 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 21,255 1 ,000

N de casos validos 334

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
12,66.

La significacion asintética para Chi cuadrado de Pearson es = .000, inferior al nivel de
significancia a = 0.05; por lo tanto, la H, (Hipdtesis nula) se rechaza a un nivel de
significancia del 5% con 4 grados de libertad. En consecuencia, la percepcion del
producto/servicio esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

4.3.2. Relacion entre el nivel de percepcién de la dimensién precio y el nivel de

posicionamiento.

En la tabla 15, se observa la relacién entre el nivel de posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la UANCV vy la percepcion de la dimensién precio de la
variable marketing educacional. El mayor recuento corresponde al nivel de posicionamiento
alto. De un total de 334 encuestados, 150 estudiantes expresaron un nivel de
posicionamiento alto y 137 un nivel de posicionamiento medio; mientras que solo 47

estudiantes consideraron un nivel de posicionamiento bajo.

El alto nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas esta
relacionado con un nivel de percepcion muy favorable (51.1%); en ese mismo sentido, el

nivel medio de posicionamiento (43.8%) también estd asociado con un nivel de percepcién
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muy favorable (45.8%); y finalmente, un nivel bajo de posicionamiento (46.8%) esta

asociado con un nivel de percepcién nada favorable (23.7%).

Tabla 15. Relacion entre nivel de posicionamiento segun nivel de percepcion de la
dimensién precio

Nivel de percepcion de la dimensién

precio
Nada Muy
favorable Poco favorable favorable Total
Nivel de Bajo Recuento 22 21 4 a7
osiciona
Ewiento % dentro de Nivel de 46,8% 44.7% 8,5% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcién 23,7% 19,1% 3,1% 14,1%
del precio
Medio Recuento 36 41 60 137
% dentro de Nivel de 26,3% 29,9% 43,8% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcién 38,7% 37,3% 458%  41,0%
del precio
Alto Recuento 35 48 67 150
% dentro de Nivel de 23,3% 32,0% 44, 7% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcién 37,6% 43,6% 51,1% 44,9%
del precio
Total Recuento 93 110 131 334
% dentro de Nivel de 27,8% 32,9% 39,2% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcién 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

del precio

Prueba de hipoétesis para el segundo objetivo especifico
Planteamiento de la hip6tesis nula y alterna

Ho: La percepcion del precio es independiente al nivel de posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Céaceres Velasquez.H.: La
percepcion del precio esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

Nivel de significancia
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El nivel de significancia es de a = 0.05

Estadistico de prueba

2
m. .
i I Y
Regla de decision
Si p-valor es < a a = 0.05, entonces la H, se rechaza; en caso contrario, se acepta.

Célculo del valor de Chi cuadrado y toma de decision

Tabla 16. Prueba de hipétesis para el segundo objetivo especifico

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,8392 4 ,000
Razdn de verosimilitud 26,944 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 13,444 1 ,000

N de casos validos 334

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,09.

La significacion asintética para Chi cuadrado de Pearson es = .00, inferior al nivel de
significancia a = 0.05; por lo tanto, la H, (Hipdtesis nula) se rechaza a un nivel de
significancia del 5% con 4 grados de libertad. En consecuencia, la percepcién del precio
esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas

de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

4.3.3. Relacion entre el nivel de percepcién de la dimension plazay el nivel de

posicionamiento.

Tabla 17. Relacion entre nivel de posicionamiento segun nivel de percepcién de la
dimensién plaza

Nivel de percepcion de la dimension

plaza
Nada Poco Muy
favorable favorable favorable Total
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Nivel de Bajo Recuento 21 20 6 a7
posiciona

miento % dentro de Nivel de 44,7% 42,6% 12,8% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion 19,1% 16,0% 6,1% 14,1%
de la plaza
Medio Recuento 40 54 43 137
% dentro de Nivel de 29,2% 39,4% 31,4% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion 36,4% 43,2% 43,4% 41,0%
de la plaza
Alto Recuento 49 51 50 150
% dentro de Nivel de 32,7% 34,0% 33,3% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion 44,5% 40,8% 50,5%  44,9%
de la plaza
Total Recuento 110 125 99 334
% dentro de Nivel de 32,9% 37,4% 29,6% 100,0%
posicionamiento
% dentro de Nivel de percepcion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de la plaza

En la tabla 17, se observa la relacion entre el nivel de posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la UANCV vy la percepcion de la dimension plaza de la
variable marketing educacional. El mayor recuento corresponde al nivel de posicionamiento
alto. De un total de 334 encuestados, 150 estudiantes expresaron un nivel de
posicionamiento alto y 137 un nivel de posicionamiento medio; mientras que solo 47

estudiantes consideraron un nivel de posicionamiento bajo.

El alto nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas esta
relacionado con un nivel de percepcién muy favorable (50.5%); mientras que el nivel medio
de posicionamiento (39.4%) esta asociado con un nivel de percepcion poco favorable
(43.2%); y finalmente, un nivel bajo de posicionamiento (44.7%) esta asociado con un nivel

de percepcion nada favorable (19.1%).
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Prueba de hipotesis para el tercer objetivo especifico
Planteamiento de la hipétesis nula y alterna

Ho: La percepcion de la plaza es independiente al nivel de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

Ha: La percepcion de la plaza esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.
Nivel de significancia
El nivel de significancia es de a = 0.05

Estadistico de prueba

¥2 = Z Z (nyj — mij)2
i j i

Regla de decision
Si p-valor es < a a = 0.05, entonces la H, se rechaza; en caso contrario, se acepta.

Célculo del valor de Chi cuadrado y toma de decision

Tabla 18. Prueba de hipétesis para el tercer objetivo especifico

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,845 4 ,065
Razén de verosimilitud 9,876 4 ,043
Asociacion lineal por lineal 3,632 1 ,057
N de casos vélidos 334

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,93.

La significacién asintética para Chi cuadrado de Pearson es = .065, superior al nivel de
significancia a = 0.05; por lo tanto, la H, (Hipodtesis nula) se acepta a un nivel de

significancia del 5% con 4 grados de libertad. En consecuencia, la percepcion de la plaza
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es independiente al nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de

la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

4.3.4. Relacion entre el nivel de percepciéon de la dimension promocion y el nivel

de posicionamiento.

Tabla 19. Relacion entre nivel de posicionamiento segun nivel de percepcion de la
dimensién promocion.

Nivel de percepciéon de la dimensién

promocion
Nada Muy
favorable Poco favorable  favorable Total
Nivel de Bajo Recuento 30 3 14 47
posmlonam % dentro de Nivel de posicionamiento 63,8% 6,4% 29,8% 100,0%
iento
% dentro de Nivel de percepcion de la 22,6% 4,5% 10,4% 14,1%
promocién
Medio Recuento 59 29 49 137
% dentro de Nivel de posicionamiento 43,1% 21,2% 35,8% 100,0%
% dentro de Nivel de percepcién de la 44,4% 43,9% 36,3% 41,0%
promocién
Alto Recuento 44 34 72 150
% dentro de Nivel de posicionamiento 29,3% 22, 7% 48,0% 100,0%
% dentro de Nivel de percepcion de la 33,1% 51,5% 53,3% 44,9%
promocién
Total Recuento 133 66 135 334
% dentro de Nivel de posicionamiento 39,8% 19,8% 40,4% 100,0%
% dentro de Nivel de percepciéon de la 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
promocién

En la tabla 19, se observa la relacién entre el nivel de posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la UANCV y la percepcion de la dimensién promocién de la
variable marketing educacional. El mayor recuento corresponde al nivel de posicionamiento
alto. De un total de 334 encuestados, 150 estudiantes expresaron un nivel de
posicionamiento alto y 137 un nivel de posicionamiento medio; mientras que solo 47

estudiantes consideraron un nivel de posicionamiento bajo.
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El alto nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas se
corresponde con un nivel de percepcién muy favorable (53.3%); mientras que un nivel
medio de posicionamiento (43.1%) estd asociado con un nivel de percepcién nada
favorable (44.4.6%); finalmente, un nivel bajo de posicionamiento (63.8%) esta asociado

con un nivel de percepcién nada favorable (22.6%).
Prueba de hipotesis para el cuarto objetivo especifico
Planteamiento de la hipétesis nula y alterna

Ho: La percepcion de la promocion es independiente al nivel de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.

Ha: La percepcién de la promocién esta relacionada con el nivel de posicionamiento de
la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Céaceres

Velasquez.
Nivel de significancia
El nivel de significancia es de a = 0.05

Estadistico de prueba

v2 z Z (ng; —my;)?
. . m;;
i J

Regla de decision
Si p-valor es < a a = 0.05, entonces la H, se rechaza; en caso contrario, se acepta.

Célculo del valor de Chi cuadrado y toma de decision
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Tabla 20. Prueba de hipétesis para el cuarto objetivo especifico

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,5252 4 ,000
Razdn de verosimilitud 21,421 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 14,154 1 ,000

N de casos validos 334

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 9,29.

La significacién asintética para Chi cuadrado de Pearson es = .000, inferior al nivel de
significancia a = 0.05; por lo tanto, la H, (Hipétesis nula) se rechaza a un nivel de
significancia del 5% con 4 grados de libertad. En consecuencia, la percepcion de la
promocion esta relacionada con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez.
4.4, Discusion de resultados

En la presente investigacion se plante6 la hip6tesis general, en el sentido de que el nivel
de percepcion del marketing educacional guarda relacion significativa con el nivel de
posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez, desde la percepcion de los estudiantes, periodo 2019; la misma
gue fue comprobada (tabla 12). De esta forma se puede inferir que el nivel de percepcion
del marketing educacional, estara en funcién de cémo se implementen cada uno de sus
elementos: producto/servicio, precio, plaza y promocion; y, en la medida que la mezcla de
estos elementos se orienten a elevar el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, los resultados en el
nivel de posicionamiento seran mejores; es decir, a mayores niveles de percepcion del
marketing educacional le corresponderdn mayores niveles de posicionamiento de la
Facultad. Este resultado concuerda con los hallados por otros investigadores. (Pilco, 2017),
demostré que el disefio y gestion de estrategias de marketing universitario inciden en el

fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades publicas.
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(Garcia, 2015), encontré que la percepcion de las estrategias de marketing educativo o
educacional se asocia con la valoracion de la formacion académica cultural de los
estudiantes; y (Pazimifio, 2014), demostré que las estrategias de marketing mejoran la
competitividad de una institucion educativa de nivel superior universitaria, permitiéndole
mayor participacion en el mercado, mejor posicionamiento, colocacién laboral de los
egresados y satisfaccion de los clientes. Sin embargo, (Tufioque, 2019), hall6 que las
estrategias de marketing educacional no estarian siendo desarrolladas convenientemente
por los directivos de las instituciones educativas; o, como devel6 (Mechan, 2016), los
directivos y funcionarios de las instituciones educativas desconocen el area de marketing,
situacion que tendria incidencia en la disminucién de estudiantes. En este sentido, queda
abierta la posibilidad de realizar nuevas investigaciones que tengan como proposito
describir el nivel de formacion y capacitaciébn de los directivos de las instituciones
superiores de nivel universitario en temas referidos al marketing educacional, lo que
permitiria mejorar no soélo los niveles de posicionamiento, sino los niveles de calidad del

servicio educativo.

En referencia a la primera hipotesis especifica, el nivel de percepcion de la dimensién
producto guarda relacién significativa con el nivel de posicionamiento de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcion de los estudiantes, periodo 2019, se corroboré la hipétesis (tabla 14)
y es concordante con la investigacion realizada por (Quintana, 2018), quien hall6 la
existencia de una relacién significativa entre las estrategias de producto y la calidad del
servicio.(Becerril-Isidro, Baranda-Gonzales, & Alfaro-Sandoval, 2013), encontraron que a
la hora de tomar decisiones para elegir una universidad, las personas consideran como
aspecto importante para su decision el nivel educativo y los programas de estudio. Se
considera que los resultados encontrados en el presente estudio son coherentes con la
teoria del marketing educacional, en donde el producto/servicio basico esta constituido por

la formacion y la ensefianza que imparten las instituciones educativas. Es decir, a partir de
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los resultados de la presente investigacion, se puede inferir que la percepcion de la calidad
de la formacién y la calidad de la ensefianza, como servicios esenciales que brindan las
escuelas profesionales, tienen relacién directa con el nivel de posicionamiento de las

mismas.

En cuanto a la segunda hip6tesis especifica, el nivel de percepcion de la dimensién
precio guarda relacion significativa con el nivel de posicionamiento de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcioén de los estudiantes, periodo 2019, la cual fue corroborada y aceptada
(tabla 16), y es concordante con los resultados hallados por (Navarrete, Ponce, & Quispe,
2016), quienes al estudiar la estructura de mercado de universidades de Lima, hallaron que
la determinacién de los precios del servicio educativo es un factor de diferenciacion en las
universidades privadas; y que los precios diferenciados por modalidades, tipos de pago,
tipo de colegio de procedencia, inciden en la diferenciacion del posicionamiento. (Zaragoza,
2019), encontré resultados similares en cuanto a las posibilidades de acceder a distintas
formas de pago y escalonamientos cuando se trata de estudiar en universidades privadas.
A partir de este resultado, se puede deducir que las pensiones de ensefianza en la Facultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de
Juliaca, son accesibles para el publico usuario del servicio educativo; y, por lo tanto, se
considera una consecuencia l6gica de su relacién con el nivel de posicionamiento de la

Facultad.

La tercera hip6tesis especifica, el nivel de percepcién de la dimension plaza guarda
relacion significativa con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la
percepcion de los estudiantes, periodo 2019; no fue aceptada (tabla 18). Se considera que
este resultado, no esperado por el investigador, se debe principalmente a la conectividad
con entornos virtuales o tecnologias de informaciéon y comunicacién de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez; como por
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ejemplo, el uso de aulas virtuales, bibliotecas electrénicas, accesibilidad a servicio de
Internet inaldmbrico o a los convenios con empresas privadas para mejorar el acceso a los
servicios educativos. Esta situacién constituye una oportunidad para dar origen a nuevas
investigaciones de tipo exploratorias, descriptivas o explicativas que profundicen el andlisis
sobre la relacion entre el elemento plaza y su relacion con el nivel de posicionamiento de
la Facultad. Otras investigaciones hallaron una relacion significativa entre la dimension
plaza y el nivel de posicionamiento. Asi, por ejemplo, Jaime (2015), encontré una relacién
significativa entre el marketing educativo de plaza y la imagen institucional, argumentando
que lo méas importante es la accesibilidad al campus universitario; asi como la accesibilidad
telefonica, redes sociales y otras formas de acceso. Quintana (2018), obtiene que existe
una relacion significativa entre las estrategias de plaza y la calidad del servicio educativo
percibido. Ospina y Zanabria (2010), por su parte, sugieren incorporar indicadores, como:
el sistema de transporte para los estudiantes, los convenios con empresas privadas o
publicas para acceder a mejores servicios, el acceso a los servicios de bibliotecas
electrénicas o aulas virtuales a través de Internet, utilizacion las tecnologias de informacion
y comunicacién para el acceso al servicio educativo en caso de educacién a distancia o

semipresencial.

La cuarta hipétesis especifica, el nivel de percepcion de la dimensiéon promocién guarda
relacién significativa con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, desde la
percepcion de los estudiantes, periodo 2019; fue aceptada (tabla 20). Se considera que
este resultado tiene implicancias practicas para las instituciones de educacion superior
universitaria, pues la promocion tiene impacto directo en el posicionamiento de una
determinada universidad o unidad académica, como en el presente caso. Sin embargo,
convendria realizar estudios exploratorios que permitan descubrir qué tipo de promocién
es la que causa mayor impacto en la mente de los estudiantes. Ademas, el hallazgo de la

presente investigacion concuerda con el estudio realizado por (Quintana, 2018), quien
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encontré una relacion significativa entre las estrategias de promocion y la calidad del
servicio educativo percibido. (Ospina & Zanabria, 2010), encontraron que la promocién es
la estrategia de comunicacién dirigida a los estudiantes y a los diferentes grupos de interés
de la universidad en relacion con la imagen institucional, informacién sobre los programas
académicos, las actividades desarrolladas y otra informacion necesaria para mantener

informado a los usuarios del servicio educativo.

Entre las limitaciones de la presente investigacion se menciona el nivel de
operacionalizacién de las variables, en la cual, solo se consider6 cuatro dimensiones:
producto/servicio, precio, plaza y promocioén; y, en la literatura existente actualmente se
toma en consideracibn los siguientes elementos: producto/servicio, precio,
distribucién/plaza, comunicacién, personas, procesos y evidencia fisica. Otra limitacion es
el disefio de investigacion asumido, teniendo en consideracién que estudios explicativos
causales de tipo cuasi experimentales podrian obtener resultados concluyentes con

mejores posibilidades de generalizacion.
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CAPITULO V. Conclusiones y recomendaciones
5.1. Conclusiones

De acuerdo con los resultados de la investigacion se puede afirmar que el nivel de
percepcion del marketing educacional, desde la perspectiva de los estudiantes, esta
asociado con el nivel de posicionamiento (X? = 19,494) de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, con un nivel a = 0.05
y p =,001 y con df = 4. Lo que indica que los cuatro elementos del marketing educacional,
excepto plaza, estan relacionados con los niveles de posicionamiento de la Facultad de

Ciencias Administrativas.

En cuanto a la relacion entre las dimensiones de la variable marketing educacional con
el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas, se puede afirmar

que:

- El nivel de percepcién de la dimension producto/servicio, desde la perspectiva de los
estudiantes, esta relacionado con el nivel de posicionamiento (X? = 25,568) de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres
Velasquez, con unnivel (=0.05yp =,001y con df =4. Lo que indica que la dimension
producto/servicio esté relacionado con el nivel de posicionamiento de la Facultad de

Ciencias Administrativas.

- Elnivel de percepcién de la dimensién precio, desde la perspectiva de los estudiantes,
esta relacionado con el nivel de posicionamiento (X? = 22,839) de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, con un
nivel (= 0.05y p =,000 y con df = 4. Lo que indica que la dimension precio esta

relacionado con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas.

- Elnivel de percepcion de la dimension plaza, desde la perspectiva de los estudiantes,
no esta relacionado con el nivel de posicionamiento (X? = 8,845) de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, con un
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nivel ¢(=0.05y p =,065 y con df = 4. Lo que indica que la dimensién plaza no se
encuentra relacionado con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias

Administrativas.

- El nivel de percepcion de la dimension promocion, desde la perspectiva de los
estudiantes, esta relacionado con el nivel de posicionamiento (X? = 20,525) de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres
Velasquez, con un nivel ¢(=0.05y p=,000y con df =4. Lo que indica que la dimensién
promocion esté relacionado con el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias

Administrativas.
5.2. Recomendaciones

A la decanatura de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina

Néstor Céceres Veldsquez, se recomienda lo siguiente:

- Establecer politicas y estrategias de marketing educacional con el propdsito de mejorar
el nivel de posicionamiento de la Facultad de Ciencias Administrativas en el contexto

regional y nacional.

- Realizar encuestas periédicas de satisfaccion sobre la calidad del servicio educativo
que brindan las escuelas profesionales de la Facultad de Ciencias Administrativas, las
mismas que deberian ser administradas a los estudiantes, y cuyos resultados

ayudarian a tomar decisiones informadas, oportunas y pertinentes.

- Incorporar en el proceso de ensefianza-aprendizaje el acceso masivo de los
estudiantes a las tecnologias de informacion y comunicacion a través de la creacion
de plataformas virtuales que permitan complementar los estudios presenciales con la
modalidad semipresencial. Esta medida permitiria acceder al servicio educativo desde
cualquier lugar y a cualquier hora, lo que ampliaria las posibilidades de acceso al
servicio de estudiantes que por condiciones de trabajo no puedan asistir regularmente

a sus labores académicas.
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Establecer un plan de comunicacion con actividades que tengan por objetivo dar a
conocer a los estudiantes y a los grupos de interés externos a la universidad, los logros
de la Facultad de Ciencias Administrativas en el aspecto académico, de investigacion
y responsabilidad social, con lo que el nivel de posicionamiento se mejoraria

sustancialmente.

Establecer un plan de marketing masivo por redes sociales como (Facebook,
Instagram, entre otros). Para promocionar la Facultad de Ciencias Administrativas, asi
también en relaciones publicas como ferias y exposiciones para llegar a todos los

posibles futuros estudiantes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Anexos

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general:

¢Cudl es la relacion entre el
nivel de percepcion  del
marketing educacional y el nivel
de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina  Néstor

Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcion de los
estudiantes, periodo 2019?

Problemas especificos:

- ¢Cual es la relacién entre el
nivel de percepcion de la
dimension producto/servicio y
el nivel de posicionamiento de
la Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcion
de los estudiantes, periodo
2019?

- ¢Cual es la relacién entre el
nivel de percepcion de la
dimension precio y el nivel de

posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la

Universidad Andina Néstor

Objetivo General:

Establecer la relacién entre el
nivel de percepcion  del
marketing educacional y el nivel
de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina  Néstor

Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcién de los
estudiantes, periodo 2019.

Objetivos especificos:

- Determinar la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension producto/servicio y
el nivel de posicionamiento de
la Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcion
de los estudiantes, periodo
2019.

- Determinar la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension precio y el nivel de

posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la

Universidad Andina Néstor

Hipotesis general

El nivel de percepcion del
marketing educacional guarda
relacién significativa con el nivel
de posicionamiento de la

Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina  Néstor

Céaceres Velasquez, desde la
percepcion de los estudiantes,
periodo 2019.

Hipotesis especificas:

- El nivel de percepcion de la
dimension producto guarda
relacién significativa con el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcion de los
estudiantes, periodo 2019.

- El nivel de percepcion de la
dimension  precio  guarda
relacién significativa con el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de Juliaca,

Variable 1:
Marketing educacional

Dimensiones:

Producto/servicio

Precio

Plaza

Promocion

Indicadores
Producto/servicio:

- Metodologia de
ensefianza

- Formas de
aprendizaje

- Contenidos de
ensefanza

- Evaluacion del

aprendizaje
- Formacién en valores

- Formacion en deporte
y arte

Indicadores Precio:
- Posibilidad de pago

- Precios de la
competencia

Tipo de
investigacion:

Descriptiva y
correlacional.

Disefio de
investigacion:

No experimental de
tipo transeccional.

Poblacién:

2519 estudiantes
de la Facultad de
Ciencias
Administrativas de
la UANCV.

Muestra:
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Caceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcién
de los estudiantes, periodo
20197

¢ Cudl es la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension plaza y el nivel de

posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la

Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcion
de los estudiantes, periodo
2019?

¢Cudl es la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension promocion y el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcion
de los estudiantes, periodo
2019?

Céaceres  Veladsquez de
Juliaca, desde la percepcion
de los estudiantes, periodo
2019.

Determinar la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension plaza y el nivel de

posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la

Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcién
de los estudiantes, periodo
2019.

Determinar la relacion entre el
nivel de percepcion de la
dimension promociéon y el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Caceres Velasquez de
Juliaca, desde la percepcién
de los estudiantes, periodo
2019.

desde la percepcion de los
estudiantes, periodo 2019.

El nivel de percepcién de la
dimension plaza guarda
relacion significativa con el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Céceres Veldsquez de Juliaca,
desde la percepcion de los
estudiantes, periodo 2019.

El nivel de percepcion de la
dimension promocién guarda
relacion significativa con el
nivel de posicionamiento de la
Facultad de Ciencias
Administrativas de la
Universidad Andina Néstor
Caceres Velasquez de Juliaca,
desde la percepcion de los
estudiantes, periodo 2019.

Indicadores Plaza:

- Lugar de distribucion

- Acceso a los servicios

Indicadores
Promocioén:

- Canales
comunicacion

- Utilizacién
tecnologia

Variable 2:
Posicionamiento
Dimension:
Diferenciacion.
Indicadores:

- Ensefanza-
aprendizaje

- Costo

- Canales
comunicacion

de

de

de

- Docentes, estudiantes

y egresados

- Investigacion cientifica

- Formacion integral

332 estudiantes.

Técnica:

Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario
estructurado

Escala de Likert

Andlisis de datos:

Estadistica
descriptiva:
frecuencias y
tablas cruzadas.

Estadistica
inferencial:
Prueba de
hip6tesis con Chi
cuadrado.

87




Anexo 2. Cuestionario sobre posicionamiento
PRESENTACION:

Hola, mi nombre es ARELY ROSY APAZA NORIEGA, egresada de la Escuela Profesional de
Administracién y Negocios Internacionales de la Universidad Peruana Unién. Este cuestionario tiene
como propdsito recoger opiniones sobre aspectos relacionados al posicionamiento de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca. Sus
opiniones son de mucha importancia para proponer mejoras sobre posicionamiento. Su participacién
es totalmente voluntaria y no sera obligatoria responder las preguntas si es que no lo desea. Si
decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario, asi mismo puede dejar de
responder en cualquier momento, si asi lo decide.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirme al siguiente e-mail:
arely.a.n17@gmail.com

INSTRUCCIONES:

El cuestionario presenta preguntas estructuradas sobre atributos de diferenciacion que permiten
seleccionar universidades privadas, facultades y escuelas profesionales para realizar estudios
profesionales. Por favor, marque con una (X) la alternativa de respuesta que considera la mas
apropiada desde su punto de vista.

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

o

1. Sexo: Hombre Mujer
2. Edad afios cumplidos

3. Tipo de gestion de lainstitucion educativa de procedencia

Institucién Educativa Publica O Institucién Educativa Privada O

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

4. Situviera que elegir, nuevamente, una universidad privada de la regién para estudiar o seguir
una carrera profesional, ¢ cual elegiria?

€ Universidad San Carlos

€ Universidad Andina Néstor Céceres Veladsquez
€ Universidad Peruana Union, Filial Juliaca

€ Universidad Alas Peruanas, Filial Juliaca

€ Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote, Filial Juliaca

5. Segln su conocimiento o informacién actual, ¢en qué Facultad de la Universidad Andina
Néstor Caceres Veldsquez considera que se ensefia y se aprende mejor? Seleccione una de
la siguiente lista.

€ Ciencias Administrativas
Ciencias Contables y Financieras
Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacién

Ciencias de la Salud

o o o M

Odontologia
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€
€

Ingenieria de Sistemas

Ciencias Juridicas y Politicas

6. Segln su conocimiento o informacion actual, ¢en qué Facultad de la Universidad Andina
Néstor Caceres Velasquez se ofrece mejores costos (baratos) para estudiar una carrera
profesional? Seleccione una de la siguiente lista.

€

[ T . T W ) B o B . I o)

Ciencias Administrativas
Ciencias Contables y Financieras
Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacion
Ciencias de la Salud

Odontologia

Ingenieria de Sistemas

Ciencias Juridicas y Politicas

7. Segln su conocimiento o informacion actual, qué Facultad de la Universidad Andina Néstor
Céceres Veladsquez utiliza mejores canales de comunicacién con sus docentes y estudiantes?
Seleccione una de la siguiente lista.

€

[ T . T L W o B o I )

€

Ciencias Administrativas
Ciencias Contables y Financieras
Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacion
Ciencias de la Salud
Odontologia

Ingenieria de Sistemas

Ciencias Juridicas y Politicas

8. Segun su conocimiento o informacion actual, ¢,qué Facultad de la Universidad Andina Néstor
Caceres Velasquez cuenta con los mejores docentes, estudiantes y egresados? Seleccione
una de la siguiente lista.

o o dh M

€

Ciencias Administrativas
Ciencias Contables y Financieras
Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacion
Ciencias de la Salud
Odontologia

Ingenieria de Sistemas

Ciencias Juridicas y Politicas

9. Segun su conocimiento o informacion actual, ¢ qué Facultad de la Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez destaca por su nivel de investigacion cientifica? Selecciones una de la
siguiente lista.

€
€

Ciencias Administrativas

Ciencias Contables y Financieras
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Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacién
Ciencias de la Salud

Odontologia

[ T . T . I L B )

Ingenieria de Sistemas

€ Ciencias Juridicas y Politicas

10. Segun su conocimiento o informacién actual ¢qué Facultad de la Universidad Andina Néstor
Caceres Velasquez considera que brinda una formacion integral a sus estudiantes? Seleccione
una de la siguiente lista.

Ciencias Administrativas
Ciencias Contables y Financieras
Ingenieria y Ciencias Puras
Ciencias de la Educacién
Ciencias de la Salud
Odontologia

Ingenieria de Sistemas

[ T . T ¢ W ) B > WY o WY . I o)

Ciencias Juridicas y Politicas

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 3. Escala sobre marketing educacional
PRESENTACION:

Hola, mi nombre es ARELY ROSY APAZA NORIEGA, egresada de la Escuela Profesional de
Administracién y Negocios Internacionales de la Universidad Peruana Union. Esta escala tiene como
propdsito recoger opiniones sobre aspectos relacionados al marketing educacional en la Facultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca. Dichas
opiniones son de mucha importancia para proponer planes de mejora en relaciéon al marketing
educacional. Su participacion es totalmente voluntaria y no sera obligatoria llenar las columnas de
valoracidn de la escala si es que no lo desea. Si decide participar en este estudio, por favor responda
la escala, asi mismo puede dejar de llenar la escala en cualquier momento, si asi lo decide.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirme al siguiente e-mail:
arely.a.n17@gmail.com

INSTRUCCIONES:

Abajo se presentan diferentes opiniones para valorar las estrategias de marketing educacional de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la UANCYV de Juliaca. Por favor, indique qué tan de acuerdo
0 en desacuerdo esta con cada una de las opiniones usando la siguiente escala:

TD= Totalmente en D= Endesacuerdo I= Indiferente A= De TA=  Totalmente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
N° | Opiniones a valorar TD | D || A | TA

1 | La metodologia para la ensefianza en la Facultad de Ciencias
Administrativas es adecuada.

2 | Laforma como se aprende en la Facultad de Ciencias Administrativas cubre
mis expectativas.

3 | Los contenidos de las asignaturas del plan de estudios son interesantes y
actualizados.

4 | Los contenidos de las asignaturas del plan de estudios son los que
esperaba aprender.

5 | En la Facultad de Ciencias Administrativas se evalla integralmente al
estudiante.

6 | Las técnicas e instrumentos de evaluacion del aprendizaje son adecuados.

7 | La Facultad de Ciencias Administrativas brinda una sélida formacién en
valores humanos y espiritualidad.

8 | La Facultad de Ciencias Administrativas brinda una formacién en el deporte
y el arte.

9 | La Facultad de Ciencias Administrativas se encuentra ubicada en un lugar
adecuado para estudiar.

10 | Elservicio de Internet de la Facultad de Ciencias Administrativas nos acerca
mas a ella.

11 | Se puede estudiar en cualquier lugar gracias a los servicios de Internet de
la Facultad de Ciencias Administrativas.

12 | Los servicios de transporte de la Facultad de Ciencias Administrativas
facilitan el acceso a ella.

13 | Las pensiones de ensefianza de la Facultad de Ciencias Administrativas se
justifican por la calidad de ensefianza.
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14 | Las pensiones de la Facultad de Ciencias Administrativas son asequibles
para cualquier estudiante.

15 | Las pensiones de la Facultad de Ciencias Administrativas estan a la altura
de la competencia.

16 | La Facultad de Ciencias Administrativas utiliza canales adecuados de
comunicacién con sus estudiantes.

17 | Los servicios y actividades de la Facultad de Ciencias Administrativas se

dan a conocer utilizando TIC.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 4. Instrumento para validacién de cuestionario sobre posicionamiento




























Anexo 5. Instrumento para validacién de la Escala marketing educacional



















Anexo 6. Fiabilidad de la escala Marketing educacional

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa N de
de Cronbach elementos
,934 17

Resumen de procesamiento de casos

N %
Ca Valido 32 100,0
sos .
Excluido 0 .0
a
Total 32 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.
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Anexo 7. Descriptivo de la variable marketing educacional

Descriptivos

Desviacion

N Maximo Suma  Media estandar Varianza
Ilteml 334 5 1155 3,46 1,111 1,234
Item2 334 5 1072 3,21 1,009 1,019
Item3 334 5 1150 3,44 1,063 1,130
Iltem4 334 5 1127 3,37 1,052 1,106
Iltem5 334 5 1150 3,44 1,077 1,160
Iltem6 334 5 1150 3,44 1,037 1,076
Iltem7 334 5 1126 3,37 1,118 1,249
Iltem8 334 5 1141 3,42 1,184 1,403
Iltem9 334 5 1227 3,67 1,098 1,205
Iltem10 334 5 1064 3,19 1,072 1,149
ltem11 334 5 1025 3,07 1,205 1,452
Iltem12 334 5 1181 3,54 1,164 1,355
Iltem13 334 5 1095 3,28 1,127 1,271
Iltem14 334 5 1134 3,40 1,193 1,423
Item15 334 5 1097 3,28 1,088 1,183
Iltem16 334 5 1097 3,28 1,099 1,207
Item17 334 5 1146 3,43 1,088 1,183
N valido (por lista) 334
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Anexo 8. Procedimiento para transformar variables

A. Variable posicionamiento
Instrumento: Cuestionario
Procedimiento empleado en SPSS:
[ITransformar
"IRecodificar en distintas variables
Elecciones recibidas
Nombre Etiquet it por Facultad Ciencias R Valores de las
variable 'queta ems Administrativas ango | hyevas categorias
Min. Max.
NivPosicion Nivel de| 5,6,7,8,9 0 6 6 0-1 = Bajo
posicionamiento y 10 2.4 = Medio
5-6 = Alto
B. Variable marketing educacional
Instrumento: Escala de Likert
Procedimientos empleados en SPSS:
[ITransformar
"IRecodificar en distintas variables
5 Valores
Nombre variable Etiqueta Items Rango vEores o Ia§ nuevas
Min. | Max. categorias
Nivel de percepcion del 1al17 17 85 68 17-50= Nada favorable
NivpercMarkEdu marketing educacional 51-65 = Poco favorable
66-85 = Muy favorable
Nivel de percepcién de laf 1al8 8 40 32 08-23= Nada favorable
. dimensién
Nivpercprod producto/servicio 24-31 = Poco favorable
32-40 = Muy favorable
Nivel de percepcién de la 9 al 12 4 20 16 04-12= Nada favorable
Nivpercplaza dimension plaza 13-15 = Poco favorable
16-20 = Muy favorable
Nivel de percepcién de laf 13 al 3 15 12 03-08 = Nada favorable
Nivpercprecio dimension precio 15 09-11 = Poco favorable
12-15 = Muy favorable

110




Nivpercpromoc

Nivel de percepcién de la
dimensién promocion

16
17

al

10

02-06= Nada favorable
07 = Poco favorable
08-10 = Muy favorable
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Anexo 9. Documento de autorizacion




