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RESUMEN

Este proyecto de investigacion surge de la necesidad de mejorar las estrategias de
marketing educativo de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue, debido a
que el colegio no ha logrado el posicionamiento adecuado en la regién, por muchos factores
importantes como son, la calidad del servicio, la falta de exposicion de atributos diferencial.
Como objetivo fue proponer una mejora de estrategias de marketing educativo para lograr
el posicionamiento de la institucion privada la Inmaculada Bilingtie — 2018. La investigacion
es de tipo descriptivo y propositivo, el disefio es no experimental y cuantitativo, la poblacién
es de 1659 padres de familia con una muestra de 313, donde la informacion se obtuvo

mediante una encuesta con 23 premisas y con alternativas con respecto a la escala de Likert.

Se concluye que las estrategias de marketing educativo que se emplean en la institucion
educativa privada la Inmaculada Bilinglie no son las idoneas para la captacién de nuevos
clientes, ya que no cuentan con un area de marketing especifico, siendo algunos docentes los
que desarrollan la labor de una forma empirica, estando al tanto de esta problematica los

padres de familia que segun la encuesta el 45.4% afirma que el servicio de calidad es regular.

Palabras claves: Marketing, estrategias, posicionamiento, calidad, servicio, educacion,

ensefianza.



ABSTRACT

This research project arose from the need to improve the educational marketing strategies of
the private edicational institution the Inmaculada Bilingle, because the school has not
achieved adequate positioning in the region, die to the most important factors such as, the
quality of the service the lack of exposure of differential attributes. The objective was to
propose an improvement in educational marketing strategies to achieve the positioning of
the private institution Inmaculada Bilingue — 2018. The research is descriptive and proactive,
the desingn is not experimental and quantitative, the population is 1659 parents with a simple
of 313, where the information is obtained through a survey with 23 pemises and alternatives
with respect to the Likert escalation. Is is concluded that the marketing strategies employed
in the private educational institution in the Inmaculada Bilingte are not ideal for attracting
new clients, who do not have a specific marketing area, with some teachers demonstrating
the work of a empirical way, being aware of this problematic parents that according to the

survey 45.4% affirms thay the quality service is regular.

Keywords: Marketing, strategies, positioning, quality, service, education, teaching.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

I: Introduccion

En la realidad, la globalizacion con respecto a las empresas en general y
sobre todo en el &mbito educativo el cambio es constante y muy radical, lo cual las
organizaciones tienen que acoplarse a esta variedad de modificacion y también a
las necesidades y expectativas del mercado. Lo cual las empresas que se dedican
al ambito educativo deben de tener en cuenta el propdsito para que puedan ser
diferentes y Unicas en todo el mercado. Lo cual para lograr ese propdsito nos
planteamos 3 pilares fundamentales de nuestra propuesta, el primer pilar nos basamos en
las 4Ps del marketing, evaluando la estrategia de producto, que nos referimos al servicio
educativo, la estrategia de precio lo cual nos permitira dar facilidades y beneficios para los
pagos actuales, la estrategia de plaza lo cual nos permitira definir la distribucion del servicio
educativo y por ultimo la estrategia de promocion, esta Ultima estrategia nos permitira dar
a conocer nuestros servicio que ofrecemos, luego el 2 segundo pilar es la estrategia de
marketing interno e interactivo en la institucion, esta estrategia permite que integrar el
marketing interno, integrando las personas en su conjunto tanto administrativos,
docentes, contables, encargados de limpieza y se seguridad, son los principales
responsables de dar un servicio directo papas de familia y a los estudiantes y el
ultimo pilar es sobre desarrollar las acciones de mercadeo educativo externo para
el posicionar la institucion educativa que esta basada en la segmentacion de
mercado, diferenciacion, gestibn de la comunicacién y empatizar con las

necesidades del cliente.

Finalmente, la mercadotecnia educacional, nos facilita solucionar todos los
problemas tanto internos como externos que tenemos en dicha institucion, lo cual

nos conllevara a un resultado de atraccion y posicion de dicha escuela en la region.

1.1.Realidad Problematica

1.1.1. Contexto Internacional

Del Vecchio, Crissien, Garcia y Patifio (2017) en dicho articulo “Marketing
Educativo como estrategia de negocio en universidades privadas” menciona
gue el mercadeo pedagdgico, siempre tiene que estar asociado a las escuelas

privadas universitarias, lo cual ello se debe de tomar como la herramienta
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fundamental en el mercado internacional y nacional, lo cual cuando las
compafias, lo han observado como un unidad de desempefio corporativo,
como consecuencia puede ser manipulado a partir de la apariencia de la
tercerizacion, sin embargo, no puede ser el camino mas favorable para llegar a
la eficiencia. En esta logica, se confirma que el C.R.M esta enlazado con el
comercio y con las politicas de nivelacion total de las empresas que se enfocan

en atraer, conservar y otorgar productos a los consumidores

Los autores establecen en la investigacion que al realizar las estrategias de
mercado eficientemente como el Customer Relationship Management
beneficiara a la empresa eficientemente ya que es una estrategia basada a la

fidelizacién e identificacion de nuestros clientes.

Reynoso, Pernas y Perazzo (2017) en su articulo, indica que las escuelas
pedagogicas, esta sumergida al desarrollo de cambio que tal vez es excesivo
fugaz para la actualidad en las escuelas. Lo cual, es inevitable que se entienda
la existente ventaja, de nuevos métodos que hay en la actualidad, como por
ejemplo el marketing, que nos ayuda a mejorar una gestion corporativa. Sin
embargo la competencia del argumento formativo conduce a la institucion de la
enseflanza a acceder estrategias para dar saber su acogida y que esta resulte

atractiva cantidad para los estudiantes como para los padres.

El analisis de este documento nos da entender que al realizar esta estrategia
de marketing podemos incrementar la capacidad de nuestro alumnado y la
rentabilidad para el beneficio de dicha empresa, lo cual es un arma fundamental
hoy en dia para cualquier entidad ya que puede dar un buen impacto si la

ejecutamos adecuadamente.

Castro, Mercado, Londofio y Hoyos (2017) en su articulo. Indica sobre las
universidades deben examinar y replantear toda su acogida politicas vy
académicas de descuento y becas, con el fin de entrar en nuevos horizontes
gue no han sido explorados. Modificar este tema dentro de la corporacion,
consentira que esta sea un establecimiento educativo profesional dentro de la

region, ya que se esta aperturando nuevas posibilidades a quienes no tienen un
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camino facil a la formacién. Ademas, se convertira en un ente que disminuye la

brecha de la educacion.

El analisis de este documento se determina que las organizaciones deben de
estar en constante innovacion, mejorar todos sus métodos de gestionamiento
para poder ser mas competitivas en el mercado y posicionarse en la mente del

consumidor.

Ortiz, Jadan, Lara, Bucay y Ortiz (2017) en su articulo, comenta que en la
actualidad las compafiias y organizaciones buscan saber en qué nivel se
encuentra posicionado su marca, lo cual esto conllevara a plantear estrategias
apropiadas que les acceda a ser mas competitivas. También indica que para
generar posicionamiento se considera cinco aristas las cuales son, venta
personal, publicidad, relaciones publicas, marketing interactivo y promocion de
ventas; lo cual lograré alcanzar una oferta de valor que ayude a posicionar la
carrera de mercadeo en el cliente objetivo, optimizando y generando estrategias

viables, medibles y ejecutables.

La investigacion realizada por los autores aplicando a la institucion educativa
debe orientarse a implicar estrategias de marketing para poder tener una
llegada mas impactante ya que en la actualidad los consumidores son mas

exigentes.

Castillo (2015) indica que los elementos de la formacion inclusiva vislumbran
un espacio de posibilidades que trascienden el ambito pedagdgico, para dar
sitio a un consorcio democratico que busca la eficacia formativa, lo cual también
busca el respeto a la dignidad al individuo y el bienestar integral. Esto envuelve
una introduccion plena de las personas en los diversos espacios del que hacer
humano sin excepcion. Sin embargo, los elementos que favorecen a posicionar
la nocion de formacion inclusiva trascienden los entornos educativos, como
tactica de una educacién para todas las personas; examinar detenidamente los
valores que hay en la actualidad en la sociedad, como, por ejemplo,
participacion, libertar, equidad y valoracién con respecto a los logros y respeto

por la diversidad que existe.
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El andlisis con respecto a esta investigacion del autor nos propone un modelo
de educacion que los ayudara a los estudiantes a captar y retener mas rapido

la informacion de tal manera que salgan preparados para nuevos retos.
1.1.2. Contexto Nacional

Herrera (2017) comenta que la pertinencia del marketing dentro de la
comunidad de la informacién y del conocimiento es fundamental y en los ultimos
afos el sistema educativo ha sido fortalecido por la inclusiéon de esta ciencia
dentro de su método estratégico para atraer consumidores. Estudian lo que la
gente requiere y tratan de dar alternativas, con la conclusion de obtener medios
positivos a partir de la morfologia intelectual mediante practicas sencillas y
sobre todo cambiando habitos sencillos de la gente con informacion cargada de
emociones, dado que al analizar el mercado educativo es una pieza
fundamental para saber las demandas sociales, objetivos y sefialar los
propositos, que debe conseguir toda empresa que se dedica al rubo educativo

en el contexto en el que se desarrolla.

Partiendo desde el punto de nuestro pais son muy pocos las instituciones
que aplican esta estrategia sobre marketing educativo, por el motivo que las
empresas tienen miedo a dar cabios bruscos en su organizacion, también por
la falta de proyeccion, sin embargo, se conforman con lo que tienen y piensan

gue siempre va a ser lo mismo.

Salas (2017) en su articulo que nos comenta sobre la Influencia del
marketing relacional. Indica que las instituciones educativas privadas y publicas,
es muy favorable para poder aplicar el marketing relacional, debido a que estas
empresas, en la cual los colaboradores y directivitos deben mantener relaciones
armoniosas con la comunidad, alumnos y sus padres, con el propésito de
mejorar la educacioén. Lo cual es importante tener la informacién adecuada para
plantear las estrategias de marketing, debiendo acumular dicha informacion no
solo de los ex alumnos, alumnos actuales sino también de los alumnos

potenciales.

17



El andlisis es mejorar e impactar mejores resultados en dicha institucion, lo
cual analizaron a la comunidad con la finalidad de fidelizarlos, lo cual es una

herramienta muy factible dentro de la empresa.

Regalado (2017) en su articulo nos menciona el marketing como un
instrumento importante para perfeccionar la enseflanza publica, asimismo
indica que en nuestro Pais es el menor en que invierte en educacion publica, lo
cual esto conlleva a mantener elevada los nimeros de desercion de alumnos,
para poder revertir esta problemética que se plantea y poder competir con los
colegios privados, es fundamental aplicar el marketing.

El estudio realizado por este autor tiene como fin principal mejorar la
educacién ya que hoy en dia en nuestro pais este tema es un factor de quiebre

para nuestra poblacién en el &mbito de educacional.

Mamani (2016) en su articulo “Marketing Estratégico relacional educativo”.
Indica que, en la actualidad hay mucha competencia en el rubro educativo, lo
cual lo que se diferencia el uno a otro es el quien brinda un servicio de calidad,
sin embargo, el marketing pedagogico es fundamental, para poder lograr el éxito
de cualquier institucion, finalmente se plantea y se considera que debe ser una
herramienta de gestion, ya que sin el marketing antes mencionado no podria

ser profesional en el mercado, lo cual no lograria a posicionarse.

El autor de esta investigacion nos da entender que esta tactica es un
elemento muy favorable para lograr el éxito de cualquier institucion educativa

ya que nos ayuda a crear, fidelizar y mantener a nuestros estudiantes.

1.1.3. Contexto Local

Cabe resaltar que en la actualidad el mercado educacional esta siendo mas
competitivo debido a que las instituciones educativas estan en constante
innovacion, también disefian nuevos métodos de ensefianza que al estudiante
lo hace captar la informacién eficientemente, ademas que platean nuevas
estrategias de marketing educativo con el fin de posicionarse en la mente de su

publico objetivo y poder ganarse un lugar en el mercado.
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La institucibn educativa privada Inmaculada Bilingiie es una empresa
Lambayecana reconocida en el rubro de educacion, esta ubicada en la Calle

Manuel Maria Izaga 866 — Chiclayo.

Esta empresa busca distinguirse por brindar unas aulas de alto rendimiento
gue ayuda a los estudiantes a estar mas capacitados y preparados,

apoyandose de la tecnologia.

Por otra parte, la institucion educativa privada Inmaculada Bilingtie también
esta en la busca de mejorar una de las estrategias de marketing educativo
planteada en este trabajo de investigacion que es presencia fisica, por lo que

la entidad cuenta con partes deterioradas en lo que es la infraestructura.

Esta entidad no cuenta con un area especifica de marketing sin embargo
algunos docentes desarrollan la labor de promocion o marketing de una forma
empirica, esta situacion impide que la institucion educativa logre un

posicionamiento en el rubro educativo.

Al realizar fervorosamente las estrategias de marketing educativo ayudaran
para que esta institucion educativa sea mas competitiva, cree reconocimiento
a nivel regional, consiga un posicionamiento y que esta entidad se convierte en
una marca reconocida no solo por brindar un buen servicio sino también por la
aplicacion de nuevas estrategias de marketing educativo que logren el

posicionamiento.

1.2.Trabajos previos

1.2.1. Internacionales

Pusda (2016) investigo sobre “Planeamiento estratégico de mercadotecnia
para mejorar el servicio de educacidén en la escuela basica “Procer Manuel
Quiroga” de la ciudad de San Gabriel provincia del Carchi”, la finalidad se baso
en elaborar un planeamiento de marketing el cual permita mejorar los servicios
educativos de la instituciéon, llevando a cabo una investigacion de mercado y
elaborando un diagnostico del estado actual, lo cual fue de caracter descriptivo,
con una poblacion en total de 175 (estudiantes y profesores), llegando a obtener

la siguiente conclusion los resultaron fueron que muestran una inconformidad
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los padres de familia con las estrategias de la educacién, lo cual consideran que

debe de haber una mejora con lo que respecta al equipamiento

La investigacion realizada por el autor sirvio para que la institucion educativa
recupere si identidad e imagen para poder lograr o alcanzar un reconociendo

providencial ante los estudiantes y padres de familia.

Mejia (2014) investigo sobre “Habilidades de Posicionamiento en las
instituciones de espafiol de Quetzaltenango”, donde se plante6é como objetivo
definir las habilidades que se van a utilizar para poder posicionar a la escuela,
la poblacion que se tomo fue de 15 centros educativos, lo cual se procedié a
recolectar las opiniones a cada uno de los directores y propietarios para ello el
trabajo se desarrollé de forma descriptivo llegando a la conclusidon que para que
los estudiantes puedan tomar una decision de estar en esa escuela era la
infraestructura, el lugar donde estaba ubicada la institucion, que forme parte de

proyectos de desarrollo y sociales y finalmente la calidad de docentes que tenia.

El andlisis de esta tesis sirvié para posicionar las escuelas de dicha ciudad,
desarrollando un plan de propuesta que conlleva a estas escuelas a ser lideres

en su rubro.

Camparia (2014) en su investigacion sobre “Estrategias de mercadotecnia 'y
la influencia en el posicionamiento de la organizacion Hepco — Ambato”, el
objetivo de este estudio era establecer técnicas de mercadotecnia que haga
posible mejorar el posicionamiento de Hepco, para ello el trabajo se desarrollé
de forma correlacional, con respecto a la poblacién en general era de 250
clientes. Asimismo, se logré concluir que tal organizacién no se ejecutaron las
estrategias adecuadas de marketing lo cual esto llevara a aumentar el grado de

posicionamiento, y consiguiendo diferenciarnos de nuestros competidores.

La investigacion realizada del autor nos plantea que se plasm6 una
investigacién general del mercado y la empresa, con el fin de aprovechar las

fortalezas aplicando estrategias cuya finalidad logre el posicionamiento.

Barona y Pérez (2017) llevaron a cabo un estudio sobre las “Estrategia de

mercadotecnia de contenidos como via de posicionamiento dentro del sector
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hotelero”, plante6 como principal proposito diseflar estrategias de
mercadotecnia de contenidos, en cuanto a la metodologia, esta se caracterizé
por ser descriptiva, ademas conté con una muestra compuesta por 8 hoteles,
1184 individuos y el hotel La K4pital, lugar en donde fue realizado tal proyecto.
Finalmente se concluyé que, la mercadotecnia es un concepto esencial para
gue se pueda alcanzar cada uno de los propdsitos del sector hotelero, de tal
manera que se emplearan estrategias innovadoras que contribuyan a

incrementar la cantidad de los turistas.

El analisis de esta investigacion esta dirigido a saber la percepcion de sus
consumidores de esta organizacion, en relacion a los servicios que se ofrecen
lo cual se desarroll6 un modelo de estrategias de marketing lo cual sirvio como

via de posicionamiento.

Lara y Bucay (2017) investigo sobre “Posicionamiento de la Marca:
Definicién y propuesta de valor de las Carreras de Mercadotecnia de la Zona 3”
el objetivo de estudio era determinar el nivel de posicionamiento, la poblacién
total de estudiantes de la Zona 3 es de 30.000 llegando a la conclusiéon de que
los estudiantes de bachillerato tienen un conocimiento minimo referente a las
carreras de mercadotecnia en la Zona 3; por ende el nivel de identificacion es
muy bajo y hace referencia a los datos de la investigacion, representan la mayor
cantidad de individuos de la poblacién. Ademas, luego de analizar los resultados
se puede identificar que un gran un porcentaje alto de estudiantes les gustaria

estudiar la Carrera de Mercadotecnia.

La investigacion realizada por los autores tenia como objetivo calcular el
grado de inteligencia de la marca lo cual nace la necesidad de buscar un modelo
que contenga métodos y estrategias factibles para lograr el posicionamiento de

la Carrera.

Hurtado (2017) realiz6 una investigacion “Estrategias de marketing digital y
el posicionamiento SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua”,
tuvo como fin plantear elementos esenciales para el posicionamiento de la web
en el sector hotelero, la presente investigacion, es de tipo exploratorio,

descriptivo y correlacional, el total de poblacion es de 117982 personas llegando
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a obtener las siguientes conclusiones que al aplicar el plan de marketing digital
lograra posicionar el hotel en el mercado lo cual impactara en los consumidores
para que puedan saber los servicios que ofrecemos Yy las nuevas estrategias

marquen un impacto positivo para el posicionamiento.

El andlisis de esta investigacion propone una alternativa de soluciéon para
logar el posicionamiento de la web con un plan de marketing lo cual como

objetivo tendra tener mas impacto y captar mas clientes.

Raza (2015) investigo sobre “Las estrategias de CRM y el Posicionamiento
en el mercado de la COAC Union Popular Ltda. En la ciudad de Ambato”, el
principal propésito se basa en evaluar elementos importantes del CRM para
lograr posicionar el mercado de servicios financieros de la COAC.
Metodoldgicamente se caracterizé por ser descriptiva — correlacional con una
muestra de 352 socios activos de la empresa, llegando a obtener la siguiente
conclusion que mientras se pueda ofertar por un producto o un servicio, mejor

sera la respuesta de los socios de la empresa.

El analisis de esta investigacion busca la fertilizacion y comunicacion con sus
clientes lo cual le permitira a esta empresa estar en la imaginacion del

consumidor y posicionarse en los clientes.
1.2.2. Nacionales

Corpus y Medina (2015) investigo sobre “El mercadeo educativo y la
demanda de los servicios educacionales en el centro educativo particular Virgen
Del Rosario del distrito de Végueta — Huaura 2014” el objetivo de estudio era
determinar de que si hay una relacién entre la demanda de los servicios
pedagogicos que brinda la institucion y el marketing educativo, el tipo de
investigacion es descriptivo relacional, lo cual la poblacidén en total es de 350,
llegando a la conclusion de que el 82.7% tienen un nivel muy malo con respecto
al mercadeo pedagdégico, mostrando ello un nivel incompleto, por otro lado el
17.3% tiene un nivel normal, lo cual también el marketing en este porcentaje

corresponde a un nivel defectuoso en los servicios pedagdgicos.
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El analisis realizado de esta investigacién busca medir el nivel de mercadeo
educativo del centro educativo lo cual se utilizd6 una encuesta netamente
dirigida a los padres de familia lo cual llegaron a la conclusion de que esta
entidad debe iniciar y conservar el manejo del mercadeo pedagogico y la
demanda del servicio educativo como factores primordiales para brindar una

gestion educativa de calidad.

Layza (2014) en su estudio “El marketing educativo y la calidad del servicio
de la I.E.S.T.P Luis Negreiros Vega del distrito de San Martin de Porras- Lima,
2014’ con su objetivo de determinar de que, si existe correlacion entre ambas
variables, el tipo de estudio es descriptivo con un total de muestra 252 alumnos,
llegando concluir que coexiste una correlacidon entre ambas variables con

relacion a las dos variables.

El estudio realizado por el autor posee como objetivo definir la correlacion
gue coexiste entre ambas variables, con respecto al marketing educativo busca
captar y retener mas alumnado, pero en la actualidad es un objetivo 0 una meta
muy dificil para las instituciones educativas lograr este propoésito lo cual se
recomend6 que el marketing que se utilizd en la institucion en relacion a la
discernimiento de los estudiantes es bueno pero tiene que vigorizar los puntos

en los que se tiene deficiencia.

Jaime (2015) realizo un trabajo enfocado en “El mercadeo institucional y su
correlacién con la imagen institucional de la escuela de postgrado de la
universidad nacional de educacion Enrique Guzman y Valle”, tuvo como objetivo
de esta investigacion es de que existe relacion entre ambas variables que son
mencionadas previamente, lo cual se trabajo de forma descriptiva, sin embargo,
se cuenta con una poblacion de 912 alumnos, por lo que se pudo concluir que,

existe una relacion de variables tomadas en el trabajo de investigacion.

Este trabajo de investigacion tiene como finalidad de ver si hay una relacion
entre las variables, lo cual se aplic6 cuestionario para ambos variables, se
recomendo con respecto debe de tener el marketing educativo como una de sus
estrategias principales para poder crear programas de inversién econémica

administrativa, lo cual va a repercutir en darle un salto de calidad a los servicios.
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Roncal y Tordoya (2014) investigo sobre “Propuesta de un planeamiento de
mercadeo para optimizar el posicionamiento en el centro educativo Karol
Wojtyla College, Lima — Peru 2014”, el objetivo de estudio era proponer un
planeamiento de mercadotecnia para conseguir optimizar el posicionamiento de
la institucién educativa, es de tipo de descriptiva, con una poblacién en total de
198, llegando a la conclusién lo cual se plasmé un disefio de plan lo cual como
propasito tiene optimizar el posicionamiento en el centro educativo, mediante la
realizacion del instrumento, el mismo que posee un elevado nivel de

confiabilidad.

El estudio realizado por los autores fue ejecutar una propuesta de método
de mercadeo para el posicionamiento del centro educativo ya que no contaba
con una establecida, lo cual tuvo como finalidad mejorar la calidad educativa en

base a su propuesta lo cual repercutira al posicionamiento de dicha institucion.

Garcia (2014) realizé una exploracion basada en el “Nivel de eficacia de las
estrategias de comunicacion de mercadeo para la difusién y promocion de los
servicios educacionales de TECSUP — Trujillo” con su objetivo de definir el nivel
de las estrategias de marketing ejecutadas dentro de la institucion, para ello el
trabajo se desarroll6 de forma descriptivo, con una muestra en total de 53
encuestados. Por otra parte, el autor concluyé que las estrategias mas utilizas

en esta empresa son la publicidad de ATL y BTL.

El andlisis de esta investigacion propone reforzar su posicionamiento a
mediante unas estrategias de mercadeo como son las plataformas digitales ya
gue en estos Ultimos afios esta estrategia ha tenido un impacto muy favorable

en la globalizacion.

Purizaca (2014) realizo un trabajo basado en las “Estrategias de
comunicacion de mercadeo para conseguir el posicionamiento del centro
educativo privado Jhon D' Alembert en el segmento “C” del distrito de Trujillo —
2014”, tuvo como fin determinar que estrategias de comunicacion de marketing
son las mas adecuadas para logar posicionar a la institucion educativa, en
cuanto al disefio se determind por ser descriptivo transversal, junto a una

poblacién en total de 43158 padres, llegando finalmente a concluir de que la
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centro educativo tiene un posicionamiento aceptable en comparacion con las
demas instituciones privadas, lo cual los puntos favorables es la calidad de
ensefianza, los precios de la mensualidad y el lugar estratégico donde se

encuentra situada dicha institucion.

El andlisis de esta investigacion del autor tuvo como finalidad plasmar
estrategias de comunicacion que fueron los medios tradicionales, television,
radio, los medios impresos y el marketing directo que se empled el correo y los
sitios web ya que en la actualidad estos sitios son muy recurridos por los
jovenes y te da la facilidad de interactuar facilmente con tu publico objetivo, lo
cual con estas estrategias lograran el nivel adecuado del posicionamiento del

centro educativo.

Mechan (2017) investigo sobre “El mercadeo y su efecto en el
posicionamiento de marketing de la Universidad Privada de Trujillo, 2017 el
objetivo de estudio era definir si posee efecto el mercadeo en el posicionamiento
de dicha universidad, con una poblacibn cuyo numero exacto es 957010
pobladores residentes en la provincia de Trujillo, para ello el trabajo se
desarroll6 de forma no experimental. Asi que se pudo concluir que, se establecio
gue la universidad hace uso del mercadeo de las 7ps las cuales se basan en el

servicio.

La investigacion realizada por el autor busca plantear una nueva tactica de
mercadeo para conseguir el posicionamiento de la organizacién, sin embargo,
se llegd a la conclusion que la organizacion estaba tomando decisiones
errGneas con respecto a sus estrategias de marketing, lo cual no era favorable

para dicha entidad.
1.2.3. Locales

Mechan (2016) en su exploracion “Estrategias de mercadotecnia
educacional para aumentar las cantidades de estudiantes en el colegio
internacional de gerencia Chiclayo — 2016” tuvo como propdésito ejecutar una
estrategia de marketing educacional para aumentar la atraccion de estudiantes

en la institucion internacional de gerencia, es de caracter mixta, asimismo, 500
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alumnos se determiné por ser su muestra, lograndose concluir que, segun el
analisis de dicha investigacion sobre el marketing educativo el desconocimiento
de todos los encargados del area de marketing, es por ello que no se obtuvieron

resultados favorables, desde el afio 2021.

El autor del trabajo de investigacion tiene el propésito de plantear tacticas de
mercadotecnia que logren captar alumnos lo cual con respecto a su variable
independiente tiene como objetivo desarrollar un servicio de calidad en base a
estas estrategias lo cual generara un incremento de su publico objetivo que son

los alumnos.

Uriarte (2014) investigo sobre “Estrategias de mercadotecnia para conseguir
la captacion de los alumnos en la institucion educativa Morrup E.I.R.L- Morrope-
Lambayeque - 2014” cuyo fin es proponer estrategias de mercadotecnia para
obtener la atraccion de escolares, se tom6 como muestra a 95 usuarios, es de
tipo descriptiva — propositiva finalmente se concluyé segun el estudio sobre la
captacion de escolares de la institucién, a través del andlisis FODA, como
resultados nos arrojé una captacion de 10%, lo cual se mejorar este porcentaje

con las tacticas trazadas en el estudio.

El analisis de esta investigacion fue formular estrategias de marketing que le
permitié a la institucion educativa ser mas competitiva e impactar en su publico

objetivo lo cual tuvo como fin la captacion de estudiantes.

Malca (2016) realizo un trabajo sobre “Propuesta de una campana BTL que
permita incrementar los niveles de posicionamiento de la Universidad de
Lambayeque, Chiclayo 2016”. La investigacion tuvo como finalidad proponer
una campaifa BTL, en cuanto a la metodologia se caracterizé por ser descriptivo
con un total de poblacion de 176,708 habitantes, la conclusion del trabajo de
investigacion arroja que aplicando la propuesta planteada del BTL es muy
efectiva para poder mejorar el nivel de posicionamiento de dicha institucion,

logrando una diferencia entre las demas.

La investigacion realizada por el autor tuvo como finalidad proponer una

campafia de “bajo la linea”, por tal motivo de que su publico objetivo considera

26



mucho la creatividad lo cual de esta manera ayudaba a captar el mensaje mas

eficientemente que le trasmitia la empresa.

Pérez (2014) investigd sobre “Propuesta de un plan de marketing que
permita conseguir el posicionamiento de una Clinica Sosisac, Chiclayo - 2014.
En cuanto al propésito de la investigacion se basé en disefiar una estrategia de
mercadotecnia que consiga el posicionamiento de la clinica, por otra parte, el
estudio se caracterizd por ser propositiva, descriptiva y no experimental, la
poblacién que se tomd en esta investigacion es de 196 personas, llegando
finalmente a concluir que dicha clinica actualmente carece de estrategias de
marketing, para que pueda lograr la acogida de futuros clientes, lo cual también
se analiz6 que no cuenta con promociones, ni descuentos para que pueda

fidelizar a su publico, por ende, no lograra posicionarse en la ciudad.

El andlisis de la investigacion propone una implementacion de un proyecto
de mercadotecnia en esta organizacién, puesto que, carece de una establecida,
cabe resaltar que hoy en dia toda entidad debe y tiene que contar con un plan
marketing para poder lograr una rentabilidad adecuada y atributos que puedan
distinguirnos a la competencia, en base a esta estrategia si lo realizamos

favorablemente lograremos un nivel de posicionamiento adecuado.

Coronado y Yupanqui (2014) en su tesis titulada “Posicionamiento de marcas
de calzado para mujeres entre 20—-26 afios en Chiclayo” con el objetivo general
de fijar el nivel de posicionamiento de calzado para sefioritas del promedio de
edad de veinte a veinte seis afios, es de caracter descriptivo exploratorio, la
poblacion del rango de edad antes mencionado es de 283 367 personas del
sexo femenino, concluyéndose que el consumo del distrito de Chiclayo supera

a los distritos vecinos que son la Victoria y José Leonardo Ortiz.

La investigacion realizada por los autores propone medir el nivel de
posicionamiento lo cual se aplicé encuestas a su publico objetivo para poder
determinar dicha variable, cabe resaltar que el posicionamiento en toda
empresa es fundamental ya que lograremos fidelizar a nuestros clientes y que
obtengamos un reconocimiento en el mercado ya sea por un atributo que nos

distinga del resto o por la calidad que brindamos.
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Fernandez (2015) en su tesis titulada “Planeamiento de mercadotecnia
enfocada en estrategias competitivas para conseguir el posicionamiento del
restaurante fuegos y fuegos de Chiclayo, 2015” el objetivo se baso en disefiar
un plan de mercadotecnia, lo cual este compuesta 0 basada en estrategias
competitivas cuyo factor logre el posicionamiento de la organizacién, es de
caracter descriptiva, se realiz6 una muestra aplicando a 30 comensales del
restaurant llegando a la conclusién que es muy factible y optimo para poder
ejecutar el planeamiento de mercadotecnia, ademas se pudo visualizar en todos

los colaboradores, un involucramiento en el tema.

El analisis de la investigacidn propone estrategias competitivas lo cual
ayudaran a la empresa de una u otra manera a distinguirse de otras, desde mi
punto de vista pienso y creo que es muy fundamental plantear esta estrategia
lo cual repercutird a lograr un adecuado y favorable nivel de posicionamiento

siempre y cuanto se logre lo antes dicho.

Cabada y Serrato (2016) investigo sobre “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca: club cultural los caimanes de puerto Eten 2016”
plantearon como fin definir si existe correlacion alguna entre los temas en
investigacién, asimismo, el estudio se caracterizO por ser transversal,
correlacional y no experimental, la poblacién en total es de 971 habitantes. Por
altimo, se concluyo con respecto al posicionamiento de la empresa, dio como
resultado un nivel medio, dado que su publico objetivo no se encuentra

identificado con la marca y lo atributos que brinda.

La investigacién realizada por los autores propone plasmar estrategias de
marketing, por ejemplo, plantio el marketing viral que hoy en dia es fundamental
para toda empresa ya que casi toda la poblacion maneja las redes sociales y
esta en contacto con todo lo que pasa, es por eso que importante realizar esta
estrategia lo cual de que si logramos una eficacia realizaciéon obtendremos un
nivel satisfactorio con lo que es el posicionamiento que toda empresa o entidad

busca.

1.3.Teorias relacionadas al tema
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El soporte tedrico de la presente tesis se fundamenta en las siguientes

variables que son: Marketing Educativo y Posicionamiento.
1.3.1. Estrategias de Marketing Educativo

Antes de comenzar con el soporte tedrico de la presente variable se dara
una introduccion de marketing para poder reforzar nuestra variable de estudio.

1.3.1.1. Marketing

Segun Santesmases (2012) lo define como una filosofia de direccionamiento,
una forma de pensar, acerca de cOmo necesita abarraganarse la afinidad de
intercambio de las mercancias de una empresa con el establecimiento. (p.50)

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) relata que es de suma importancia para
el éxito de una compafiia, lograndose reflejar en un plan principal de los negocios

en el cual le da al consumidor la prioridad méxima. (p.9)
1.3.1.1.1. Evolucién del marketing

Segun Garcia (2014) Indica que se ha solido tener distintas definiciones con
respecto al marketing. En el afio de 1935 fue el afio en que aparecié dicho
termino, asimismo, en ese afio la asociacion nacional de docentes de marketing
establecié lo posterior: «La mercadotecnia es la realizacion de operaciones
organizaciones que encaminan la efusién de posiciones y asistencias del
alternador al cliente». Es desde ahi que la revista AMA suele realizar revisiones
de maneras periodicas la definicion de mercadotecnia para que se haga
referencia de adaptarla a las diferentes realidades ya sea temporal y social, de
tal manera que, las definiciones de marketing se han indo cambiando con la
pantomima de la vida juntando conceptos nuevos resultado de las
investigaciones y también estudios acerca de la linea. Acerca de las dos ultimas
palabras suele cobrar protagonismo el inicio de valor en la oferta, aproximandose
con sus estructuraciones y explicaciones y suele dejarse de lado al colegial
ejemplo de las cuatro “P”. Suele ser muy notable resaltar que en la dltima
definicion que es del afio 2007 la mercadotecnia suele presentarse como una
operacion mucho mas extensa, puesto que, involucra ciertas situaciones que van

mas alla de los que puede entenderse como una agrupacion de equipos y como
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una técnica. Para AMA, en el 2007 lo define al marketing como: una actividad
tropel de establecimientos y procedimientos para enunciar, generar, distribuir y
cambiar oferta que posean audacia para los clientes, sociedades, usuarios y
partners. De manera que resulta ser muy evidente que se basa en ser una
declaracién desarrollada por un establecimiento, la mas conocida en el ambito de
la mercadotecnia, la cual constriie en reconocer y asimismo a recoger los

intereses (p.35)
1.3.1.1.2. Importancia del marketing

De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker (2007) manifiesta que el marketing
suele tener una gran relevancia en nuestra vida cotidiana. Como algo que
siempre suele estar ahi, algunas veces se subestima los medios apoyados en la
mayoria de veces en las publicidades, la gran variedad de bienes
comercializados en tiendas cercanas a nuestras casas o lo sencillo con que

pueden llevarse a cabo las compras. (p.18)

1.3.1.2. Marketing Educativo

1.3.1.2.1. Definicion

Segun Cutropia (2002) menciona que el marketing educativo es todo un
procedimiento de exploracién sobre las necesidades para llevar a cabo servicios

educacionales los cuales necesitan ser satisfechos. (p. 63-64)

Segun Manes (2008) indica que este tipo de marketing es un procedimiento
de investigacién sobre los requerimientos sociales los cuales estan siendo

tendiente a desarrollo y realizar planes educacionales que les dé satisfaccion.

Segun Alvarado (2008) lo define al marketing educativo como aquel
rendimiento de operaciones comerciales que direccionan a los flujos del servicio,
partiendo desde la institucion (colegios) que brinda al cliente (padres / alumnos)

solicitante del servicio. (p.134).
1.3.1.2.2. Caracteristicas

Segun Manes (2008) menciona que, si se analizaran las particularidades

genéricas de lo que respectan los servicios, estimando a la educacion como un
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prototipo mas caracteristico de servicio puro, se pueden mencionar las

siguientes:

Intangibilidad: los servicios educacionales se consideran como una

prestacion la cual se encuentra orientada hacia los ingenios humanos.

Inseparabilidad: las operaciones del educativo y los educandos es algo que se
estiman como inseparables. Por lo cual, se necesitan la traza de los docentes

tanto el lugar como en tiempo.

Heterogeneidad: los aprestamientos educacionales son complicados de ajustar,

esencialmente cuando se centran en personas.

Caducidad: los servicios educacionales son complicados de acumular. Los
escritorios disponibles en una sesion de clase, representan una abertura que no

es posible recuperarse durante el término lectivo.

Ausencia de propiedad: se basa sobre la prestacion de los servicios, en la que el
estudiante Unicamente ejercita el derecho a tener el servicio publico de

educacioén y suele cumplir con la obligacion de educarse.
1.3.1.2.3. Utilidad de mercadotecnia

Segun Alvarado (2008) indica que cada uno de los servicios es importante
gue cuente 04 utilidades las cuales se requiere que sean proporcionadas como

un valor afiadido, por las finalidades que el marketing brinda. (p.135.136)

Utilidad de contenido o de forma, basandose por las capacidades del articulo
para que satisfaga cierta necesidad basica del individuo, en este caso la

educacion.

Utilidad de lugar, en lo que refiere el sector educativo dado por los valores
que significan el deslizamiento de las personas hasta el lugar en el que se

encuentra operando el centro educativo.
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Utilidad de tiempo, se hace mencion que, para tener valor, el servicio de la
educacidon no solamente debe estar en el lugar de uso, mas bien debe brindarse

en tiempos oportunos.

Utilidad de posesion, considerandose tal vez la menos ajustables, puesto
que, la naturaleza imperceptible de educacién, ademas se estima que para que
un documento posea valor es importante que sea susceptible al momento de

cambiarse de duefo.
1.3.1.2.4. Funciones basicas

Segun Alvarado (2008) comenta que en cualquiera otra operacion
administrativa la mercadotecnia integra una agrupacion de funciones basicas
entre ellas. (p.137-138)

El estudio de mercado

La promocién y publicidades

Las comercializaciones

La plaza

Los precios

La realizacion de productos nuevos

La post venta al cliente

1.3.1.2.5. El Marketing Mix

Alvarado (2008) manifiesta que cualquier empresa que establezca una
estrategia de mercadotecnia tiene que de manera obligada disefie, de una forma
relacionada, cuatro componentes, a las que se ha agregado un factor ultimo
concerniente a un individuo, que actian muy estrechamente relacionados entre
si, siendo estos: el servicio o producto, la localizacién, las promociones y precios,

usuarios o alumnos. (p.139-149)
Producto

Debemos entender que el producto educativo, en este caso se considera
como equivalente al servicio educacional, y que ademas juntas las

particularidades siguientes se diferencia del concepto de mercancia:
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Es Intangible, porque solo se puede utilizar como elementos tangibles
colaterales algunos factores como la modernidad de su infraestructura, el orden,
la limpieza, la disciplina, las caracteristicas fisicas (presentacion) de su personal,

la facilidad de comunicacion e informacion, etc.

Es Variable, la calidad de los servicios pende de los factores endégenos y
exdégenos, dependiendo de quien, como, cuando, y en qué condiciones se da el

servicio.

Es Inseparable, es decir que el servicio educativo suele ser integral y Unico,
ofreciéndose todo y llanamente de acuerdo al modelo o ya sea disefio

determinado.

Es Perecedero, los servicios finalizan cuando se termina las interacciones de
los agentes educacionales relacionados, habitualmente al maestro con el

alumno.

Localizacién o plaza

Hace referencia a la agrupacién de las particularidades en la que se debe de
ubicar o situar la empresa, zona que tiene tremenda consideracion no solo
para inmolar un servicio de raza sino asimismo para logar la predileccién de
los usuarios. después de esto, es importante distinguir dos ambitos fisicos

perfectamente diferenciados.

Un nivel de microlocalizacion, hace referencia a los ambitos geograficos

siendo estos la urbanizacion, region, la zona y entre otros.

Un nivel de microlocalizacion, referido al ambiente en si donde se opera.
Entre los factores inherentes a este rubro es necesario tomar en cuenta lo

siguiente.
Debe ubicarse en el centro del area de influencia a la cual atienden

La cercania al alumno (o usuario), o por lo menos considerar las facilidades

de las vias de acceso.
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Trata de excluir o ya sea de reducir los riesgos de los espacios préximos, como
son los gases, carceles, ruidos, cementerios, lenocinios, congestiones, entre

otros.

El recelo de las condiciones circunstanciales, para lo que se considera de gran

beneficio la aproximacién de los espacios verdes.

La atencidn de este factor resulta muy complicada en el caso de entidades
educativas que tiene una localizacion dispersa (anexos, filiales), como es el caso
de muchas universidades, a diferencia de otras que se localizan de manera
concentrada (en ciudades universitarias o complejos educativos) que a no dudar

resultan mas ventajosos y requeridos que las anteriores.
Precio

Sabemos que: Precio = Costo + Utilidad, no obstante, precisamos en terreno
formativo, no se ha logrado institucionalizar el estudio de los costos
correspondientes, motivo por el cual, por un lado, suele confundirse los gastos
con los costos y de otro, los promotores o los administrativos de tales
organizaciones suele optar por el facilismo de la cantidad marcada, mejor dicho,

el que se aplicé por las competencias.

Sin embargo, por lo excepto, es importante mencionar en que se basa la

fijacion de los precios:
El nivel de la calidad de servicio que se brinda.

La capacidad instalada y la infraestructura, la cual debe de diferenciarse de las

demas.

La tecnologia que usa de manera efectiva, componente que agregado a los
preliminares estipulan a la clasificacion de las instituciones educativas que son

privadas.

Las maneras de pagar.
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Las normas vigentes, por decir, los tributos que se encuentran obligados las

instituciones educativas privadas.
Promocion.

Se basa en ofertar una variedad o tacticas para que fomente la venta y adquisicion

de los servicios o productos. Tales estimulos se pueden orientar a:

Las clientelas, para estimular la compra, por ejemplo, mediante rebajas,
descuentos, concursos, muestras gratis, cupones, etc. O estableciendo algunas
ventajas comparativas adicionales que diferencian a una entidad de otra, como

es el caso de venta personal antes que una venta masiva o impersonal.

Los vendedores, a quienes se les asignan bonos, porcentajes, primas,
gratificaciones, etc., para estimular un mayor esfuerzo para incrementar sus

ventas.

Los comerciantes intermediarios, mediante descuentos, margenes de
utilidad, publicidad compartida, estimulos econémicos para impulsar el negocio,

exposiciones, convenciones, ferias, etc.

La promocion en el punto de compra, conocido también con el anglicismo de
merchandising, que son exhibiciones, pruebas o evidencias en los puntos de

venta / compra.
Lograr el posicionamiento del producto/servicio.
Adicionalmente pueden construir elementos promocionales:

La publicidad, tema tan importante desde la perspectiva educativa que obliga

a un comentario mas amplio en un rubro especifico posterior
La Persona

En nuestro caso se hace referencia al estudiante, los participantes y aun el

mismo padre.

Ante ellos cabe aplicar lo que se denomina el marketing orientado al cliente,
en la medida que hoy en dia la empresa y sus servicios lo determina las

exigencias y la satisfaccion del cliente. Por tal razon bien vendria sefialar algunas
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ideas en tomo a la actitud de la entidad frente al alumno o el padre de familia, en

cuanto a clientes de su entidad:

La Unica razon, partiendo desde la perspectiva de los clientes, por la que la

entidad existe es para satisfacer sus expectativas.
La entidad no vende un bien o servicio en si, sino algo de valor para ellos.

Los clientes tienen su propia idea de cual es ese valor, por tanto, para

satisfacerlo ahi la necesidad de saber cuél es esa idea
Lo que mas interesa es el cliente y no la venta.
1.3.1.2.6. Dimensiones del Marketing Educativo

Segun Manes (2008) menciona las cuatro “P” del marketing que son:
producto, precio, plaza y promocion, lo cual evoluciono la teoria de marketing
con respecto al servicio educativo y se agregaron 3P siendo ellas, presencia
fisica, personas y procesos, dichas variables de la mercadotecnia se pueden

desarrollar de la siguiente manera:

Producto

El producto hace referencia al servicio formal en su extension global. En caso
a ello existe proporcionado una curricula minima es de suma importancia que
esta se respete, la creciente soltura de los centros educativos ha logrado
admitir el recurso de los proyectos educacionales Unicos y mejor apropiados
a las realidades sociales que los rodea.

Precio

La facilidad de las instrucciones es una verdad que se dice a medias, ya que,
desde los tributos impuestos los habitantes son quienes sostienen el sistema
de la educacion.

Plaza

Acerca de este factor, las redes se considera un componente relevante para
gue se dé a conocer el centro educativo.

Promocion
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Esta variable es la que se direcciona a la animacion y la expansion de los
proyectos educadores, siendo por recomendacion o mediante procesos
promocionales determinados.

Personas

Hace referencia al unipersonal, aquel que tendra relacibn con los
consumidores, mejor dicho, la agrupacion de la jefatura, la reclusion de los
docentes, los administrativos y servicios, en la conexion con los padres de
familia y alumnos.

Procesos

Comprende absolutamente todo el procedimiento con relacion a los
aprendizajes, ensefianzas, hasta los centros educativos de los alumnos.
Presencia fisica

Los equipos del centro educativo y las instalaciones del propio forman parte
de dicho concepto, no obstante, ademas se encuentra incluido el
mantenimiento, la higiene, la plaza, las sefales éticas y el plan de
evacuacion.

Dichas definiciones que se mencionaron anteriormente, suelen ser mas
controlables en un centro educativo lo cual hace posible que se comprenda

los respectivos alcances de la mercadotecnia en la educacion.
Posicionamiento
1.3.2.1.  Definicién

Keller y Kloter (2012) manifiesta que el posicionamiento es aquella accién en
la cual se disefa la oferta y la imagen de una organizacién, de manera que estas
logren ocupar un lugar importante en el pensamiento de los clientes del mercado
objetivo (p.276)

Para Valls (2014) el posicionamiento es mas un estado mental, en donde
existe una perspectiva comparada de una marca, organizacion, producto o ya
sea una idea que se determina en el pensamiento de los clientes y logra

diferenciarlos con relacion a los de su competencia. (p.145)
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Lamb, Hair y McDaniel (2013) relata que el posicionamiento es desarrollado
de un mix de mercadotecnia especifico para incidir en la captacion general que
los usuarios potenciales poseen una marca, linea de empresas o de productos.
(p.281)

Stanton, Etzel y Walker (2007) hacen mencién con respecto al
posicionamiento que es el uso de diferentes elementos los cuales la empresa
dispone para la creacion y conservacion en la mente de los consumidores,
ademas genera una imagen muy diferente con respecto a los de las empresas

de competencia. (p.163)

Armstrong y Kotler (2013) acerca del posicionamiento manifiesta que es una
manera en que los servicios se encuentra definida por los clientes, el espacio
gue ocupa en la mente de las personas con relacién a los servicios que brinda

los de la competencia. (p.182)

Vergara (2012) determina que el posicionamiento es aquella percepcion que

los clientes tienen sobre una marca y/o productos. (p. 204)
1.3.2.2. Estrategias de Posicionamiento
Armstrong y Kotler (2013) plantean las estrategias siguientes: (p.186)

Mas por mas: este tipo de posicionamiento se basa en brindar la tarea o el
producto mas unico y lograr un valor mas dilatado para asi descomponer los

costos mucho mas elevados.

Mas por lo mismo: Con respecto a esta estrategia, se puede conseguir el
posicionamiento de una marca, entrando al mercado con una marca brindando

mas que la competencia al mismo precio.

Lo mismo por menos: Esta estrategia es muy comun visualizarla en todos los
productos nuevos que salen, ya que la mayoria de personas prefieren consumir

el producto o servicio por menos costo.

Menos por mucho menos: Con este concepto busca que el consumidor
satisfacer todas sus necesidades a un precio super menor, en todo lado podemos

visualizar esta estrategia, que ofrecen menos por lo cual, cuesta menos. En
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pocos casos podemos visualizar que siempre buscan los mejor de lo mejor en el
mercado y en muchos casos se conforman se conforman con algo menos, lo cual

esta estrategia es muy favorable.

Méas por menos: Segun el autor con respecto a este concepto esta es la
estrategia que mas ganancia genera a una empresa, cuando recién se lanza al
mercado, y en un corto plazo puede lograr posicionarse en su rubro y obtener

buena rentabilidad.
1.3.2.3. Estrategias de diferenciacion

Armstrong y Kotler (2013) comentan que dos o mas entidades van a buscar
el mismo posicionamiento sin embargo cada una de ellas, buscaréa la forma de

poder diferenciarse del resto. (p.184)

Cada una de las entidades de buscar diferenciarse de las otras, como, por
ejemplo, creando una ventaja competitiva con la finalidad de que atraigan a su

publico objetivo.

También dijo que una empresa debe de encontrar la manera exacta para
lograr ser distinta en cada lugar de conexion con el cliente, puede ser distinto a

través del producto, servicio, personas, canales o imagen.

Diferenciacién de productos: los productos pueden ser diferentes por lo

siguiente: caracteristicas, rendimientos, o estilo y disefio.

Diferenciacion de servicio: las entidades pueden ser diferentes por los valores
que va de la mano con el producto, como puede ser una entrega rapida, con

higiene y siguiendo todos los protocolos de la empresa.

Diferenciaciéon de canal: Con esta estrategia se busca diferenciarse a través

de disefar una cobertura de canal, también la expresion y el desempefio.

Diferenciacion de personas: Esta estrategia es muy importante, ya que en
este punto se toma a la seleccion del personal contratado y la capacitacion que
le das a tus empleados para poder ser diferentes con el resto, ya que ellos son
la representacion de la empresa, lo cual tiene un contacto constante con los

clientes.
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Diferenciacién de imagen (empresa 0 marca): Lograr desplegar una imagen
enérgica que impacte al consumidor es muy complicado, sin embargo, ello lo
llevara a ser distinta por lo cual se necesita mucha creatividad y un empefio alto
para poder lograr ello, lo cual la entidad debe dar a conocer en ello sus atributos

para ser diferentes.
1.3.2.4. Pasos para el Posicionamiento

Segun Valls (2014) menciona los siguientes pasos para lograr un

posicionamiento. (p.146-148)
Reconocer las particularidades del pablico meta en momento exacto.
Reconocer cada una de las claves de la marca/producto en dicho mercado.

Crear el mapa perceptual de las marcas o productos: se basa en tener

conocimiento sobre que propiedades los vincula los consumidores.

Escoge las diferentes dimensiones de perspectivas mas importantes para
contrastarlas con las de la competencia. No Unicamente se basa en seleccionar
las que ajustan mejor con la empresa, mas bien que las expiden al mercado

referencial.

Trazar el mapa de posicionamiento consecuente tras verificar las labores de campo
en donde los consumidores expiden sus comentarios. En él surge el enfoque

propio. Contrastada con los de la competencia.

Determina cada una de las acciones para que consiga tal posicion y traslade la
mercadotecnia operativa. La relacion es habitual para lograr asi el éxito del

posicionamiento.
1.3.2.5. Tipos de Posicionamiento

Schnarch (2013) comenta que es de gran utilidad, y contribuye a diferenciar
el producto y vincularlo con las propiedades anhelados por el cliente. Asimismo,
expone los tipos del posicionamiento, los cuales son mencionados a

continuacion: (p.86-87)
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Atributos: una organizacion se sitia de acuerdo a una propiedad como es el

tamano o en el lapso que lleva de coexistir.

Beneficio: los bienes se sitian como el lider en lo que pertenece a ciertos

beneficios que el resto no suele dar.

Uso de aplicacion: el bien se sitia como el mas conveniente en ciertas

aplicaciones como usos.

Competidor: se asevera que los productos son mejores en cierto sentido o

diversos con respecto a los competidores.

Categoria de productos: los productos se posicionan como lideres en ciertas

categorias de los productos.

1.3.2.6. Segmentacion del mercado

Kotler y Armstrog (2017) menciona que no coexiste una manera Unica para
gque segmente un mercado, es importante que se pruebe diferentes maneras de
segmentar, pudiendo ser combinadas o solas, para que se defina la mejor
manera de observar la estructura del mercado. Esta segmentacion se clasifica

de la manera siguiente: (p.199-204)
Segmentacién geogréfica

Comprende en la divisién del mercado en diferentes unidades geograficas, como

son las regiones, ciudades, naciones, municipios o inclusive barrios.
Segmentacion demogréfica

Segmentacién del mercado en conjuntos segun con las inconstantes
demograficas como es el género, la religién, etapas de ciclo, ingresos, entre

otros.

Segmentacion por edad y etapa del ciclo de vida

Segmentacion de los mercados en distintos conjuntos con relacion a las edades de

los individuos o la etapa de vida.

Segmentacion por género
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Segmentacién de los mercados en distintos grupos de acuerdo al

genero siendo femenino o masculino.
Segmentacién por ingreso

Segmentacion de los mercados en diferentes grupos de acuerdo al

nivel de sus ganancias.
Segmentacion psicograficos

Es la segmentacion de los compradores en distintos conjuntos de acuerdo a su

estatus social, las caracteristicas de personalidades o el estilo de vida.
Segmentacién conductual

Segmentacién de los compradores en conjuntos de acuerdo a las conductas,
conocimientos, la respuesta o el uso de los clientes con respecto a algun

producto o un servicio.
1.3.2.7. Segmentos del mercado meta

Kotler y Armstrog (2017) indica que es un conjunto de consumidores que
comparten necesidades o caracteristicas. Lo cual cuenta con cuatro niveles.
(p.209-212)

Mercadotecnia no diferenciada (masivo)

Tacticas de cobertura de mercado en donde una organizacion toma la decision de
ignorar las discrepancias entre las diferentes divisiones de mercado e intenta llegar

a todo el mercado en base a una Unica oferta.
Marketing de segmentacion

Tactica de cobertura de mercado en donde una empresa toma la decision de
dirigirse a distintas divisiones de mercado y traza ofertas personales para cada

uno.
Marketing de nicho

Es una tactica de cobertura del mercado en donde una empresa trata de
conseguir una participacion relevante en uno o varias divisiones o mercados en

especificos.
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Micromarketing

Experiencia de adecuar los bienes como programaciones de mercadotecnia a
los requerimientos y anhelos de segmentaciones especificas de los clientes
locales e individuales, esta clase de mercadotecnia involucra tanto el marketing

individual como el local.
Marketing local

Involucra la adaptacion de promociones y marcas a los requerimientos
y anhelos de grupos de clientes locales, ciudades, barrios e inclusive tiendas ya
determinadas.

Marketing individual

Ajuste de los servicios o los productos y programaciones de
mercadotecnia a los requerimientos y preferencias de los

consumidores individuales.
1.4. Formulacion del problema

cDe qué manera las estrategias de marketing educativo permitirdn el

posicionamiento de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingtie — 2018?
1.5. Justificacién e importancia del estudio

Segun Méndez (2011) indica que la justificacion del proyecto de investigacion
debe de poseer razones por las cuales se plantea. Esta investigacién puede ser
de caracter tedrico (que esta basado en todo lo que se refiere a tus variables),
metodolégico (el uso de técnicas especificas) y practico (que es contribuir a la
solucién de problemas concretos que afectan a la organizacion empresarial)
(p.195)

1.5.2. Justificacion Teodrica

El estudio de investigacion se justificd con teorias con la finalidad de
investigar varios conceptos, acciones y las ideas para la contribucion de las
estrategias de marketing educativo para poder lograr el posicionamiento de la

institucion educativa privada Inmaculada Bilingue.
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Los autores nos indican:

Segun Manes (2008) manifiestan como el procedimiento de estudio de los
requerimientos sociales propensa a desarrollar y ejecutar planes educativos que

logren satisfacer, generando un desarrollo.

Armstrong y Kotler (2013) determina que el posicionamiento es un servicio,
el cual se encuentra en los pensamientos de los clientes por el resto de la

competencia. (p.182)
1.5.3. Justificacién Metodoldgica

De acuerdo a las otras fuentes que hace posible el andlisis de la problematica
para nuestras variables que son el marketing educativo y el posicionamiento
del centro educativo. Se procedié a elaborar un instrumento de campo y
sobre todo confiable el cual fue el cuestionario y como técnica la encuesta,
gue se aplicara hacia nuestro publico objetivo, esto nos conllevara a tener
datos valiosos mediante preguntas que se formulen, lo cual nos va a permitir
analizar las respectivas estrategias de marketing educativo y el nivel de

posicionamiento del centro educativo privado Inmaculada Bilingie.
1.5.4. Justificacién Practico

La contribucién del estudio de esta investigacion a través de la propuesta
busca dar solucion al problema general de la empresa relacionado con las
respectivas estrategias de marketing educativo y de posicionamiento de la

institucion educativa.

Es importante porque se beneficiaran tanto los propietarios de la instituciéon
como su publico objetivo ya que lograremos posicionarnos, sin embargo, es
importante también, porque los resultados que obtengamos de la investigacion
realizada nos ayudan a plantear una propuesta que nos conlleva a mejorar tanto
en las estrategias de marketing educativo y el nivel de posicionamiento de la

institucidon educativa.

1.6. Hipotesis
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Hi: Si se aplica las estrategias de marketing educativo se contribuird para el

posicionamiento de la institucién educativa privada Inmaculada Bilingtie — 2018.

1.7. Objetivos

1.7.2. Objetivo General
Proponer una mejora de estrategias de marketing educativo para lograr el
posicionamiento de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingtie —
2018.

1.7.3. Objetivo Especifico

Analizar las estrategias de marketing educativo de la institucidén

educativa privada Inmaculada Bilingtie — 2018.

Determinar el nivel de posicionamiento de la institucion educativa privada

Inmaculada Bilingtie — 2018.

Disefiar nuevas estrategias de marketing educativo para lograr el
posicionamiento de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingtie
—2018.
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CAPITULO II: METODOS
2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion

Se determina que el tipo de investigacion a seguir es una investigacion

descriptiva y propositiva.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que es tipo
descriptiva, ya que, “trata de determinar caracteristicas y particularidades
relevantes de cualquier fendbmeno que se desee analizar. Asimismo, describe

las describe las diferentes tendencias de una poblacion o ya sea de un grupo”
(p.92)

Por otra parte, es propositiva porque se planteara estrategias de marketing
educativo, que nos conllevara a lograr el nivel de posicionamiento adecuado de

la institucion educativa privada Inmaculada Bilingue.
2.1.2. Disefio de Investigacion

El estudio se da un escenario de aspecto no experimental cuantitativo, ya
que, los temas en investigacion marketing educativo y posicionamiento no se
procederan a manipular, puesto que, se observaran su escenario natural en el

tiempo de estudio.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) hace referencia a que el
disefio no experimental se lleva a cabo sin manipulacion alguna de los temas
en estudio y en donde Unicamente se observan los fenébmenos en sus contextos

naturales para evaluarlos. (p.153)

v
O
\4
o

M

Donde:
M = Muestra de estudio
O = Informacién obtenida

P = Propuesta de investigacion
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Tipos de variables  Dimensiones Indicadores

items

Técnicas e

instrumentos Escalas
de recoleccién

de datos

Calidad educativa

Producto Garantia del
servicio educativo

Accesible
Variable
Independiente Precio
Marketing Descuentos
Educativo

Presentacion del
Plaza servicio

Imagen institucional

¢ Considera usted que la
institucion educativa
ofrece un servicio de
calidad?

¢ Considera usted que la
institucion  educativa le
brinda la garantia
necesaria para una buena
formacion académica?

¢ Considera usted que la
mensualidad es asequible
a su nivel de ingresos?

¢, Considera usted que
existen beneficios
adecuados cuando el pago
de la mensualidad es al
contado, puntual o con
anticipacion?

¢ Considera usted que la
ubicacion de la instituciéon
educativa es adecuada o
estratégica?

¢ Considera usted que la
institucion educativa es
una de las mejores?

Totalmente de
Técnica: acuerdo
Encuesta

De acuerdo
Instrumento:
Cuestionario Indiferente

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo
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Promocién

Personas

Procesos

Relaciones publicas ¢ Considera que es bueno

Publicidad
tradicional

Publicidad en
medios digitales

Directivos

Docentes

Administrativos

Aprendizaje y
ensefanza

el nivel de comunicacién
entre usted y la institucidon
educativa?

¢ considera usted
apropiado sus servicios
publicitarios de la

institucion educativa por
medios? (por gj. television,
radio, etc.)

¢ Considera usted que la
pagina web le brinda toda
la informacion que usted
necesita?

¢.Considera acertada la
gestion de los directivos de
la institucion educativa?

¢ Considera usted
adecuada la labor
realizada por los docentes
de la institucion educativa?

¢ Considera usted
adecuado el trabajo
realizado de los

administrativos de esta
institucion educativa?

¢, Considera acertada las
estrategias de ensefianza
que aplica la institucion
educativa? (por e).
reforzamientos, debates,
concursos internos, etc.)
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Variable
Dependiente
Posicionamiento

Presencia fisica

Mas por mas

Mas por lo
mismo

Lo mismo por
menos

Infraestructura

Disponibilidad
equipos

Mantenimiento y
limpieza

Servicio educativo
exclusivo

Altos precios.
(posicionamiento
por exclusividad)

Posicionamiento en
base a la
competencia

Buen servicio
educativo a un
menor precio

¢Esta conforme con las
instalaciones que brinda la
institucion educativa?

¢ Considera usted que la
institucion educativa
cuenta con las suficientes
herramientas tecnoldgicas
como equipos multimedia,
proyectores,
computadoras, etc.?

¢ Considera usted que el
mantenimiento y limpieza
de la institucién educativa
es el adecuado?

¢ Considera usted que la
atencion al cliente que
brinda la institucion
educativa es la indicada?
¢ Considera usted que el
precio de la mensualidad
es la adecuada con
respecto al servicio que
brinda la institucion
educativa?

¢ Considera usted que la
institucion educativa posee
algun atributo diferencial
gue lo distinga de otras
instituciones?

¢ Considera usted que la
institucion  educativa le
brinda un buen servicio a

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo
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Menos por
mucho menos

Mas por menos

Flexibilidad precios

Calidad educativa
basica.
(posicionamiento
masivo)

Ofrece diferentes
servicios educativos
complementarios a
menor precio.
(posicionamiento
con precios bajos)

menor precio en relacion a
otras instituciones?

¢Esta conforme con los
incentivos que brinda la
institucion educativa a los
alumnos destacados?
SEsta conforme con la
metodologia de
ensefianza que le brinda la
institucion educativa?
¢Considera usted que la

instituciéon educativa
brinda servicios
complementarios (por €j.
talleres, reforzamiento,

etc.) a menor precio que la
competencia?

Fuente: Elaboracion propi
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2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion hace referencia a una

agrupacion de cada uno de los casis que tienen relacion con ciertas caracteristicas.

(p.174). Para esta investigacion la poblacion estuvo integrada por 1659 padres de familia

de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingue.

2.3.2. Muestra

Para Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014) la muestra refiere al subconjunto

de una poblacion, la cual es seleccionada por técnicas diferentes, pero siempre se debe

tener presente la representatividad de la poblacion. (p.246)

NxZZxPxQ

"~ E2x(N—-1)+Z2xPxQ
Muestra (n) =
Poblacion (N) =

Nivel de confianza (2) =

Probabilidad de éxito (p)

Probabilidad de fracaso (q)

Nivel de error (e)

313

1659

95% :

60% :

40% :

5% :

1.96
0.6
0.4

0.05

El total de muestra es de 313 padres de familia de la institucion educativa

privada Inmaculada Bilingue.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, Validez y

Confiabilidad
2.4.1. Técnicas

Para Méndez (2011) la encuesta es una manera de recolectar datos a través

de formularios, en donde tiene aplicacion a las problematicas que pueden

estudiarse a través de metodologias de observacion, evaluacidon de sistemas de
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conocimiento y las fuentes documentales. Una encuesta hace posible que se
obtenga los datos de las motivaciones, conductas y pensamiento de las personas

referente a proposito de investigacion. (p.252)

La encuesta realizada nos ayudd para recaudar datos mediante un
cuestionario y habitualmente suelen ser anénimas con la finalidad de conocer las

conductas de las personas que fueron encuestadas.
2.4.2. Instrumentos

Para Naupas, Mejia, Novoa y Villagbmez (2014) aseveran que el
cuestionario es una particularidad de la técnica, que se basa en constituir una
agrupacion sistematica de items escritas, en un papel, su objetivo es recaudar

datos para lograr verificar la hipétesis. (p.211).

Asi mismo el cuestionario sirvi6 para la recoleccién de informacién
conformada por una serie de preguntas, después dichas respuestas se proceden

a tabular para la investigacion.

En este estudio se aplicé un cuestionario el cual estuvo estructurado con 23 items

en la escala Likert, en tanto la puntuacion estuvo conformada asi:
Total mente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)

Indiferente (3)

En desacuerdo (2)

Total mente en desacuerdo (1)

2.4.3. Validacion y confiabilidad

Validacién

Con respecto a la validacion se dio por 3 expertos en temas marketing
educativo y posicionamiento, quienes validaron mis 23 premisas del cuestionario
aplicado a la muestra de investigacién de padres del centro educativo privado

Inmaculada BilingUe.

Confiabilidad
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La fiabilidad del instrumento se llevo a cabo a través de la aplicacion de una
muestra piloto, donde se ejecutd en el programa SPS, lo cual el resultado fue el

siguiente:
Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, (64 23

Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla que se presenta previamente, pudo determinarse que los
indicadores son elevadamente confiables, el cual se expresa mediante un valor de
0.764.

2.5.Métodos de andlisis de datos

El estudio acerca de “estrategias de marketing educativo para el
posicionamiento de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingie,
posee el objetivo de conseguir los resultados confiables, de tal manera que

se emplearan los métodos siguientes:
2.5.1. Método inductivo

Méndez (2011) relata que la induccion es sobre todo una argumentacion. Por
eso conlleva a una investigacion ordenada, l6gica y ademas coherente a la

problematica de estudio. (p.239)
2.5.2. Método deductivo

Para Méndez (2011) manifiesta que este tipo de método hace posible que
las caracteristicas comprendidas en las verdades universales se convierten en

explicitas. (p.240)

2.5.3. Método andlisis
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Méndez (2011) sefala que es un procedimiento que hace posible que el

estudiador tiene conocimiento de la realidad. (p.242)
2.6. Aspectos éticos

Para exponer los aspectos éticos seleccionados se llevara a cabo mediante

el reporte Belmont o también se le conoce como el informe Belmont.
El cual estuvo estructurado de la manera siguiente:
Principios éticos basicos:

Respeto por las personas. Incorpora cuando menos dos doctrinas éticas: en
primer lugar, los individuos deben de tratarse como agentes libres y segundo,

que los individuos poseen el derecho a ser salvaguardadas.

Beneficencia. El dar trato a las personas de una forma ética, involucra no
Unicamente el respetar cada una de las decisiones y resguardarlos de dafios,
mas bien debe de procurarse su bien. Se comprende como acciones de caridad

o bondad.

Justicia. Se necesita exponer en cuales exactamente debe de tratarse a las

personas con igualdad.

2.7. Criterios de rigor cientifico
Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) indican los siguientes:

Validez: es aquella interpretacion adecuada de los hallazgos que se logra y

se transforma en un soporte esencial del estudio. (pag. 266)

Fiabilidad: hace referencia a la posibilidad de responder investigaciones, que
un estudiador utilice las mismas metodologias o0 ya sea habilidades de recoleccion

de informacién que otro, y consiga hallazgos similares. (pag. 266).

Transferibilidad: nos sefialan en poder trasladar tus hallazgos de los estudios

a otro escenario. (pag. 267)

55



1. RESULTADQOS



Capitulo Ill: Resultados

3.1. Tablay figuras

3.1.1. Andlisis de resultados generales obtenidos de los padres de

familia de la institucién educativa
Tabla 3

Valoracién de la poblacion segun el Sexo.

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Masculino 106 33.9

Femenino 207 66.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.

Valoracion de la poblacion segun el sexo

= Masculino Femenino

sexo masculino.

institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.

Figura 1: De acuerdo a mi poblacién encuestada, se puede indicar que el 66.1%
del total fue del sexo femenino, mientras que por el otro lado el 33.9% son del

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
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Tabla 4
Valoracion de la poblacion segun la Edad.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
25 - 30 afios 55 17.6
31 - 35 afios 52 16.6
36 - 40 afios 83 26.5
41 - 45 afios 66 21.1
46 - a més afnos 57 18.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.

Valoracién de la poblacion segun la edad

30.0 26.5
— 25.0 211
X 17.6 18.2
‘©
£ 15.0
1]
S 10.0
g
5.0
0.0
25-30 31-35 36-40 41 - 45 46 - a mas
afnos anos anos anos anos
Valoracion

Figura 2: El 26.5% de los encuestados tienen un rango de edad entre 36 a 40
afios donde se puede decir que tienen el mayor porcentaje con respecto a la toma
de decisiones de poblacién encuestada, un 21.1% se encuentran en la edad de

41 a 45 afios, el 18.2% posee una edad de 46 afios a mas.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la

institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla s

Valoracion de la poblacion segun el Grado de instruccion.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Primaria 23 7.3
Secundaria 87 27.8
Técnico 78 24.9
Superior 125 39.9
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia

de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.

Valoracién de la poblacion segun el grado de instruccion

40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Porcentaje (%)

0.0

3
2
24.9
7.3 |

Primaria Secundaria Técnico Superior

Valoracién

Figura 3: El 39.9% de los encuestados tienen un rango de grado de instruccion
de superior, mientras que un 27.8% tiene un grado de instruccion secundario, por
el otro lado el 24.9% cuentan con un grado de instruccién técnico y por ultimo el
7.3% tiene un grado de instruccion de primaria.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de
familia de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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3.1.2. Analisis del marketing educativo de la institucion educativa
Tabla 6
Marketing Educativo
Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 1 3
Malo 4 1.3
Regular 56 17.9
Bueno 212 67.7
Muy bueno 40 12.8
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia

de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.

Marketing Educativo

67.7

10.0 3 1.3
A A

12.8

B

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Valoracion

Figura 4: Segun los datos obtenidos el 67.7% es bueno con respecto al marketing
educativo que aplica la institucién educativa, el 12.8% es muy bueno, mientras
gue por el otro lado el 17.9% es regular, con respecto al porcentaje regular la
institucion educativa le falta implementar algunas estrategias de marketing
educativo que puedan lograr la satisfaccion de toda su poblacién, esto nos va a
permitir como institucion aplicar adecuadamente las 7ps para poder lograr un

posicionamiento adecuado a través de estas estrategias.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la

institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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3.1.2.1. Presentacion de analisis por dimensiones de marketing educativo

Tabla 7
Producto
Valoraciéon Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 .6
Malo 11 3.5
Regular 137 43.8
Bueno 128 40.9
Muy bueno 35 11.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilinguie -2018.

Producto

43.8
45.0 40.9

40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0 11.2
10.0

5.0 .6
Ay

Porcentjae (%)

3.5

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Valoracién

Figura 5: Segun los datos arrojadas el 43.8% del producto que brinda la
institucion educativa es regular, el 40.9% indica que es bueno el producto,
mientras que por otra parte el 11.2% estd completamente a gusto con el producto
que esta brindando la institucion, si bien sabemos el producto lo relacionamos
con el servicio educativo que brinda la institucién educativa, por otra parte esto
es debido a que la institucion no esta apostando por un servicio educativo de
calidad, esto nos permitira fortalecer esta estrategia de marketing educativo, ya
gue el producto dentro de la institucion es muy importante para poder lograr un
servicio educativo de alta competitividad.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 8

Precio

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 1 3
Malo 17 5.4
Regular 92 29.4
Bueno 174 55.6
Muy bueno 29 9.3
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.

Precio

60.0 55.6

vl
o
o

S
©
o

Porcentaje (%)
N w
o o
o o

9.3
5.4

. D

4

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Valoracién

-
o
o

o

Figura 6: Segun los datos obtenido el 55.6% lo relacionan el precio como bueno,
el 9.3% estan totalmente conforme con el precio que tiene la institucién educativa
en lo respecta a la mensualidad, a los talleres, y por otro lado el 29.4% no estan
muy conformes con el precio establecido por la institucién educativa, esto es
debido porgue muchos padres de familia asemejan el monto desembolsado de la
mensualidad con el servicio de calidad o educacién que tiene que brindar la
institucion, por lo tanto esto nos va a permitir como entidad a mejorar algunos
puntos fragiles con respecto a la calidad de educacidn, atreves de estrategias, de

metodologias, con lo cual se pueda sustentar dicha mensualidad que pagan los
padres de familia.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 9
Plaza

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 1.6
Malo 25 8.0
Regular 81 25.9
Bueno 174 55.6
Muy bueno 28 8.9
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.

Plaza
600 55.6
50.0
<)
é 40.0
(5]
S 300 s
c
D
£ 200
& 8.0 8.9
10.0 1.6
4 '
0.0
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura 7. Segun los datos adquiridos podemos decir que 55.6% muestra o lo
relaciona como bueno el lugar donde esté situada la institucion educativa, el 8.9%
lo relacionada como muy bueno y por el otro lado el 25.9% como regalar, ademas
8% lo relacionada como malo, si nos enfocamos en el porcentaje negativo esto
es debido porque muchos padres de familia nos indicaban que la institucion
educativa se encuentra en la avenida y eso era un poco peligroso para sus hijos,
esto nos permitird como institucion tomar medidas para que nuestros alumnos y
sus apoderados se puedan sentir con mas seguridad a la hora de ingresar o
dirigirse a sus respectivos hogares.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 10

Promocioén
Valoracion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 6 1.9

Malo 16 5.1

Regular 66 21.1

Bueno 184 58.8

Muy bueno 41 13.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.

Promocion
58.8
60.0
50.0
<
S 400
.G)
<
£ 300 21.1
[¢B)
£ 200 13.1
o
10.0 1.9 2
- W l
0.0
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura 8: Segun los datos adquiridos podemos decir que 58.8% lo califica como
bueno las promociones que da la institucion educativa, el 13.1% afirman que es
muy bueno, mientras que por el otro lado el 21.1% indican que es regular las
promociones que brindan la institucion, ademas el 5.1% indica que es malo, esto
es debido porque en la institucion no se premia a los alumnos que ocupan los
primeros puestos, es por eso que algunos padres de familia estaban disconforme
con esta factor, por otro lado esto nos permitira a reimplantarnos como institucion
para tomar en cuenta este punto que creo que es un motivacion para todo alumno

para que siga esforzando y porque no representar a su colegio en concursos
externos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 11

Personas
Valoracion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 3 1.0

Malo 10 3.2

Regular 81 25.9

Bueno 181 57.8

Muy bueno 38 12.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.

Personas
57.8
60.0
50.0
S 400
[«5)
=3 25.9
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D
o
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Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura 9: Segun los datos adquiridos podemos decir que el 57.8% es bueno, el
12.1% estan conforme en su totalidad, y por el otro lado el 25.9% es regular, con
respecto a esta estrategia que aplica la institucion nos referimos a los docentes,
al personal administrativo y los directivos, estos porcentajes arrojados podemos
decir que la institucion educativa con respecto a esta estrategia, no se vienen
cumpliendo algunos estandares para que la institucién siga ascendiendo y logre
un reconocimiento en la region, esto nos permitira como institucion a tomar

medidas, planificarnos y sobre todo proponernos objetivos a corto y largo plazo
para el beneficio de la institucion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie - 2018.
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Tabla 12

Procesos
Valoracién Frecuencia Porcentaje

Muy malo 9 2.9

Malo 30 9.6

Regular 62 19.8

Bueno 143 45.7

Muy bueno 69 22.0
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 10: segun los datos obtenidos el 45.7% con respecto a los procesos de
aplica la institucion educativa es bueno, mientras que 22% es bueno, por otro
lado el 19.8% es regular y el 9.6% es malo, con respecto a la estrategia de
procesos que aplica la institucién nos referimos al aprendizaje y ensefianza que
da esta entidad, esto es debido a que la instituciéon aun le falta reforzar esta
estrategia de marketing educativo con respecto a la ensefianza y aprendizaje que
se esta tomando, esto nos permitird a tomar nuevas estrategias y plantear
concursos internos y externos para el desenvolviendo de los alumnos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 13

Presencia fisica

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 .6
Malo 14 4.5
Regular 129 41.2
Bueno 143 45.7
Muy bueno 25 8.0
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 11: Segun los datos arrojados el 41.2% con respecto a la estrategia de
marketing educativo de la institucion educativa la presencia fisica es regular,
mientras que 45.7% es bueno, por otra lado 4.5% es malo, cabe resaltar que la
presencia fisica en la institucion educativa vienen hacer las instalaciones y
equipamientos que tiene el colegio, estos resultados que se han obtenido es
debido a que la institucién con respecto a la infraestructura, la disponibilidad de
equipos de la institucion educativa no son los adecuados para que pueda dar un
servicio de calidad, por lo tanto esto nos permitird como institucion invertir un

poco mMas en estos puntos ya que es fundamental para el desenvolviendo de
nuestro alumnos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingtie - 2018.
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3.1.2.2. Presentacién de andlisis por items de marketing educativo

Tabla 14

Valoracién de la poblacion sobre el servicio de calidad

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.6
En Desacuerdo 42 13.4
Indiferente 142 45.4
De Acuerdo 97 31.0
Totalmente de Acuerdo 27 8.6
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 12: Segun los datos obtenidos por la encuesta aplicada el 45.4% de los
padres de familia muestran indiferencia con respecto a la calidad del servicio
educativo que brinda la institucion , el 31% consideran que el servicio es de
calidad, asi como el 8.6% que estan satisfechos en su totalidad, por el contrario
un 13.4% no estan de acuerdo con la calidad que brinda, esto se debe a la
competitividad que hay en la actualidad en el rubro educativo y lo comparan con
otras instituciones de la regién, esto nos va a permitir tomar medidas para mejorar
en este aspecto y lograr un posicionamiento en el mercado.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de
la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie — 2018.
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Tabla 15

Valoracion de la poblacion sobre la buena formacion académica.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.3
En Desacuerdo 23 7.3
Indiferente 131 41.9
De Acuerdo 123 39.3
Totalmente de Acuerdo 32 10.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 13: De acuerdo a los datos adquiridos se encontré que un 41.9% de los
padres de familia muestran indiferencia con respecto a la formacion académica
gue brinda la institucién, el 39.3% consideran que estan de acuerdo con la
formacion académica, el otro 10.2% indican que estan totalmente de acuerdo,
esto es debido a que la institucion educativa no esta compitiendo en la parte
académica con otros colegios y muchos padres de familia lo comparan con la
metodologia académica de otras instituciones, esto nos permitira aplicar
estrategias para poder lograr una buena formacion académica.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucién educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.

69




Tabla 16

Valoracion de la poblacion sobre si la mensualidad es asequible a su nivel de
ingreso.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo
4 1.3
En Desacuerdo 31 9.9
Indiferente 45 14.4
De Acuerdo 121 38.7
Totalmente de Acuerdo 112 35.8
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 14: Segun la encuesta aplicada, el 38.7% de la poblacion estéa de acuerdo
sobre si la mensualidad es asequible a su nivel de ingreso, ademas el 35.8%
indica que esta totalmente de acuerdo, por otro lado el 14,4% afirman que es
indiferente, cabe resaltar que este ultimo porcentaje mencionado los padres de
familia hacen un esfuerzo para que sus hijos puedan estar en esta institucion
educativa, con respecto a lo positivo cabe resaltar que tenemos una poblacion
favorable que estd4 de acuerdo, lo anteriormente mencionada nos permitira ir

reteniendo a nuestra poblacién e ir ofreciéndoles nuevos productos para que
pueden ir consumiéndolos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de
la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingle - 2018.
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Tabla 17

Valoracién de la poblacion sobre beneficios cuando el pago es al contado.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 27 8.6
En Desacuerdo 83 26.5
Indiferente 99 31.6
De Acuerdo 88 28.1
Totalmente de Acuerdo 16 5.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 15: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 31.6% de la
poblacién manifiestan que es indiferente con respecto a los beneficios cuando el
pago es al contado, el 28.1% afirma que estd de acuerdo con los beneficios,
mientras que un 26.5% indican que estan en desacuerdo, esto se debe a que en
la institucion educativa no tiene en claro sus beneficios, ni se les hace saber a los
padres de familia o alumnos, lo anteriormente mencionado nos va a permitir como
institucion tomar medidas para poder solucionar este problema como por ejemplo
hacerles llegar un cronograma con todos los beneficios que brinda la institucion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de
la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingle - 2018.

71




Tabla 18

Valoracion de la poblacion sobre si la ubicacion es la adecuada.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 4.2
En Desacuerdo 42 13.4
Indiferente 78 24.9
De Acuerdo 136 435
Totalmente de Acuerdo 44 14.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 16: Segun los datos obtenido por la encuesta aplicada, el 43.5% considera
gue estan de acuerdo con la ubicacion de la institucion educativa, un 24.9%
afirman que es indiferente, mientras que un 14.1% indica que esta en totalmente
de acuerdo, esto se da por que la institucion educativa esta ubicada en el centro
de Chiclayo por lo tanto los padres de familia se les hace facil dejar a sus hijos,
esto permitira a la institucién atraer a mas publico objetivo ya que esta en un lugar
estratégico.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie - 2018.

72




Tabla 19

Valoracion de la poblacion sobre si la institucion es una de las mejores.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 4.2
En Desacuerdo 52 16.6
Indiferente 106 33.9
De Acuerdo 125 39.9
Totalmente de Acuerdo 17 5.4
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 17: De acuerdo a los datos adquiridos se encontr6 que un 39.9% de la
poblacién consideran que estan de acuerdo sobre si la institucion es una de la
mejores, un 33.9% manifiestan que es indiferente, ademas el 16.6% indican un
descuerdo, esto es debido a la que la institucion le falta implementar muchos
aspectos con lo que se refiere en la parte metodolégica y tecnolédgica para la
comprension de los alumnos, lo anteriormente mencionado permitira que la

institucion invierta un poco Mas en estos aspectos para que pueda competir con
las demas instituciones de la region.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 20

Valoracion de la poblacion sobre si el nivel de comunicacion con la institucion es
el adecuado.

Valoracion Frecuencia

Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 48
En Desacuerdo 12 3.8
Indiferente 42 13.4
De Acuerdo 167 53.4
Totalmente de Acuerdo 77 24.6
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 18: Segun la encuesta aplicada, el 53.4% de la poblacién esta de acuerdo,
sobre el nivel de comunicacién si es adecuado con la institucion educativa,
ademas el 24.6% indica que esta totalmente de acuerdo, por otro lado, el 13,4%
afirman que es indiferente, esto es debido a que la institucion educativa tiene una
buena relacién con los padres de familia y los alumnos, cualquier inconveniente
que tenga un alumno en la institucién es rapidamente comunicado a su
apoderado, esto nos va a permitir como institucion a que los padres de familia

confien en la entidad y realizar algunas estrategias mas para que toda nuestra
publico objetivo este conforme al cien por ciento.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucién educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 21

Valoracion de la poblacion sobre si considera apropiado sus servicios publicitarios.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 5.4
En Desacuerdo 76 24.3
Indiferente 93 29.7
De Acuerdo 104 33.2
Totalmente de Acuerdo 23 73
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 19: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 33.2% de la
poblacion manifiestan que estan de acuerdo con los servicios publicitarios, el
29.7% afirma que es indiferente con la publicidad, mientras que un 24.3% indican
gue estan en desacuerdo, esto es debido a que la institucién educativa no realiza
frecuentemente servicios publicitarios en radio o television por lo tanto tenemos
gue minimizar recursos en diferentes areas y poder realizar estos servicios
publicitarios, lo anteriormente mencionado si lo realizamos adecuadamente
permitira que la instituciéon sea reconocida en la regién y poder llegar a mas
publico para beneficio y reconocimiento de la entidad.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 22

Valoracién de la poblacion sobre si la pagina web le brinda la informacion que
necesita.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 26 8.3
En Desacuerdo 43 13.7
Indiferente 84 26.8
De Acuerdo 127 40.6
Totalmente de Acuerdo 33 10.5
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 20: Segun los datos obtenido por la encuesta aplicada, el 40.6% de la
poblacién consideran que estan de acuerdo con la pagina web que brinda la
institucion, un 26.8% afirman que es indiferente, mientras que un 13.7% indican
que estan en desacuerdo, cabe resaltar que la pagina web de la institucion
educativa fue abandonada por un cierto tiempo es por eso que algunos padres
de familia estaban disconformes con lo de la pagina web por lo que no hay un
personal especifico que se encargue de esta actividad, lo anteriormente
mencionado permitira a tomar medidas para que esta pagina este activa ya que
en la actualidad todo cliente se informa por internet.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.

76




Tabla 23

Valoracion de la poblacion sobre la gestion de los directivos.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 54
En Desacuerdo 99 31.6
Indiferente 42 13.4
De Acuerdo 139 44 .4
Totalmente de Acuerdo 16 5.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 21: De acuerdo a los datos adquiridos se encontr6 que un 44.9% de la
poblacion consideran que estan de acuerdo con la gestion de los directivos, un
31.6% manifiestan que estan en desacuerdo, ademas el 13.4% indican que es
indiferente, esto es debido a que los directivos de la institucion educativa no estan
tomando medidas para que esta entidad pueda seguir brindando una mejor
calidad de ensefianza a sus alumnos, esto nos permitira a que nos planificarnos

muy bien como empresa para poder realizar un plan de accidon que ayude a
mejorar esta situacion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 24

Valoracion de la poblacion sobre la labor realizada por los docentes.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.3
En Desacuerdo 15 4.8
Indiferente 49 15.7
De Acuerdo 173 55.3
Totalmente de Acuerdo 72 23.0
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres
de familia de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie -2018.

Valoracion de la poblacién sobre la labor realizada por los

docentes
55.3
60.0
~ 50.0
S
~ 40.0
2,
@ 30.0 23.0
& 15.7
S 200
° 4.8
o
10.0 1.3
s =B
0.0
Totalmente En Indiferente De Acuerdo Totalmente
en Desacuerdo de Acuerdo
desacuerdo
Valoracion

Figura 22: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 55.3% de la
poblaciébn manifiestan que estan de acuerdo con la labor realizada por los
docentes, el 23% indican que estan totalmente de acuerdo, mientras que un
15.7% afirma que es indiferente, esto es debido a que la institucién cuenta con
muy buenos docentes en casi todas las materias que se llevan en la institucion
educativa, por lo tanto tenemos que aprovechar este punto a favor que tenemos,
esto permitira que la poblacion de alumnado vaya ascendiendo favorablemente,

por otro lado lograremos a que se identifiguen nuestros alumnos y padres de
familia con la institucion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucién educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 25

Valoracion de la poblacion sobre el trabajo realizado de los administrativos.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 4.8
En Desacuerdo 49 15.7
Indiferente 87 27.8
De Acuerdo 140 44.7
Totalmente de Acuerdo 22 7.0
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 23: Segun los datos obtenido por la encuesta aplicada, el 44.7% de la
poblacién consideran que estan de con el trabajo realizado de los administrativos,
un 27.8% afirman que es indiferente, mientras que un 15.7% indican que estan
en desacuerdo, esto es debido a que los colaboradores del area administrativa a
veces no estan informados de algunas actividades que se vienen realizando en
la institucion educativa, por lo tanto esta problematica nos permitira tomar
conciencia como empresa para que todos nuestros colaboradores estén
informados en todo lo que lo pasa en la institucion educativa.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie - 2018.
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Tabla 26

Valoracién de la poblacion sobre las estrategias de ensefanza.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 29
En Desacuerdo 30 9.6
Indiferente 62 19.8
De Acuerdo 143 45.7
Totalmente de Acuerdo 69 220
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 24: Segun la encuesta aplicada, el 45.7% de la poblacion esta de acuerdo
sobre las estrategias de ensefianza que se aplican en la institucion educativa,
ademas el 22% indica que esta totalmente de acuerdo, por otro lado, el 19.8%
muestran indiferencia con respecto a las estrategias de ensefianza, este pequefio
porcentaje que esta desconforme es debido a que algunos padres de familia no
estan de acuerdo con las estrategias aplicadas por la institucién educativa ya que
los alumnos no captaban algunas materias que se llevan, por lo tanto esto nos
conllevara a mejorar estas estrategias que se estan aplicando en dicha institucion
para el bienes de los alumnos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de
la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingle - 2018.

80




Tabla 27

Valoracion de la poblacion sobre las instalaciones.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 27 8.6
En Desacuerdo 79 25.2
Indiferente 80 25.6
De Acuerdo 111 35.5
Totalmente de Acuerdo 16 51
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 25: De acuerdo a los datos adquiridos se encontré que un 35.5% de la
poblacién consideran que estan de acuerdo con las instalaciones de la institucion
educativa, el 25.6% manifiestan que es indiferente, ademas el 25.2% indican que
estan en desacuerdo con las instalaciones, esto es debido a que la institucion
educativa no cuenta con una infraestructura de muy alto nivel que pueda brindar
a su poblacién, por lo tanto esto nos conllevara a mejorar dicho problema para la
comodidad de nuestros alumnos para que se puedan desenvolver en varios
aspectos de diferentes materias.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 28

Valoracion de la poblacion sobre las herramientas tecnoldgicas.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 47 15.0
En Desacuerdo 107 34.2
Indiferente 73 23.3
De Acuerdo 69 22.0
Totalmente de Acuerdo 17 5.4
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilinguie -2018.
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Figura 26: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 34.2% de la
poblacién manifiestan que estdn en desacuerdo con las herramientas
tecnoldgicas que se estan utilizando en la institucion, el 23.3% afirma que es
indiferente, mientras que un 22% indican que estan de acuerdo, esto se da
porque no cuentan con herramientas tecnoldgicas en todas las aulas para que
los alumnos puedan desarrollarse en la parte estudiantil, esto es un punto débil
gue tiene la institucion educativa ya que en la actualidad las instituciones deben
de contar con la tecnologia para un buen desarrollo del alumno, esto nos servira
para permitirnos medir con otras instituciones y darnos cuentas que tenemos que

implementar las herramientas tecnologicas que es muy importante y muy
fundamental en la actualidad.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 29

Valoracion de la poblacion sobre el mantenimiento y limpieza.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2.9
En Desacuerdo 18 5.8
Indiferente 38 12.1
De Acuerdo 149 47.6
Totalmente de Acuerdo 99 316
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 27: Segun los datos obtenido por la encuesta aplicada, el 47.6% de la
poblacién consideran que estan de acuerdo con el mantenimiento y limpieza de
la institucion educativa, un 31.6% afirman que estan en totalmente de acuerdo,
mientras que un 12.1% indican que es indiferente, esto es un punto a favor que
tiene la institucion educativa por que cuenta con una buena cantidad de personal
de mantenimiento es por eso que la mayor parte de la poblaciébn encuestada
estan de acuerdo, esto nos permitira como entidad seguir en esta linea para que
los nuestro padres de familia y alumnos sigan satisfechos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de

la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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3.1.2.3. Resumen de marketing educativo segun dimensiones en la

institucién educativa privada la Inmaculada Bilingue
Tabla 30

Marketing educativo segun dimensiones de la institucion educativa privada

Inmaculada Bilingue

Dimensiones
Marketin Product Preci Plaz Promoci®6 Persona Proceso Presenci

g 0 o] a n S S a fisica
educativ

(0]

Muy 6 3 16 1.9 1.0 2.9 6
malo

Malo 3.5 54 80 5.1 3.2 9.6 45
Regular  43.8 294 259 211 25.9 19.8 41.2
Bueno  40.9 55.6 55.6 58.8 57.8 45.7 45.7
Muy 11.2 93 89 131 12.1 22.0 8.0
bueno

Total 100.0  100.0 (1)00' 100.0 100.0  100.0  100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.

Segun los datos obtenidos en la tabla de resumen con respecto al marketing
educativo se puede precisar que el producto en la institucién educativa es un factor
a tomar en cuenta ya que bien sabe que el producto lo relacionamos con la calidad
educativa que brinda la institucion, un 43.8% confirman que es regular, el 3.5%
indican que es malo, mientras que el 0.6% es muy malo, esto es debido a que esta
entidad no esta apostado por la excelencia de educacion, esto nos permitira a
implementar nuevas estrategias y fortalecer esta dimension por lo tanto lograremos
una alta competitividad en comparacion a otras instituciones educativas, por otra
parte observamos que la presencia fisica viene hacer las instalaciones y
equipamientos que tiene la institucion educativa, esto es un factor también en tener
en cuenta, el 41.2% indican que es regular, el 4.5% afirman que es malo y el 0.6%
es muy malo, esto es debido a que la institucion no esté invirtiendo en lo tiene que
ver con la tecnologia, esto nos permitird a tomar medidas ya que en la actualidad
los equipamientos y las instalaciones en una institucion son de demasiada
importancia para que el alumno pueda desarrollarse intelectualmente.
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3.1.3. Analisis del nivel de posicionamiento de la institucion educativa

Tabla 31

Posicionamiento

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 1 3
Malo 6 1.9
Regular 92 29.4
Bueno 182 58.1
Muy bueno 32 10.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 28: Segun los datos arrojados podemos decir que el 58.1% es bueno de acuerdo al
posicionamiento, el 10.2% es muy bueno, por otra parte, el 29.4% es regular de acuerdo
al posicionamiento de la institucion educativa, esto es debido a que la institucion educativa
le falta implementar muchas cosas como por ejemplo las estrategias de marketing
educativo, para que la entidad pueda posicionarse en el rubro educativo y pueda competir
con las demas instituciones de la region, esto nos permitira a planificarnos y analizar las
estrategias para poder ser competitivos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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3.1.3.1. Presentacion de analisis por dimensiones de posicionamiento

Tabla 32
Mas por mas
Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 .6
Malo 45 14.4
Regular 83 26.5
Bueno 143 45.7
Muy bueno 40 12.8
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue -2018.
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Figura 29: Segun los datos obtenido el 45.7% afirman que la estrategia de posicionamiento
mas por mas lo consideran como bueno, mientras que el 12.8% indican que es muy bueno
por otra parte, el 26.5% manifiestan que es regular la estrategia, esto es debido porque la
institucién educativa no brinda un servicio exclusivo y tampoco cobra un precio mas alto
que la competencia para poder aplicar este tipo de estrategia, esto nos permitira como

institucién a identificar qué estrategia sea la mas adecuada para nosotros para lograr el
posicionamiento.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 33
Mas por lo mismo

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 18 5.8
Malo 46 14.7
Regular 93 29.7
Bueno 133 42.5
Muy bueno 23 7.3
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 30: Segun los datos obtenidos el 42.5% consideran que es bueno, el 29.7% afirman
que es regular, mientras que un 14.7% indican que es malo, esto es debido porque la
institucion educativa no ofrece este tipo de estrategia y no es la adecuada para nosotros
como empresa para poder lograr dicho posicionamiento y ser competitivos en el rubro
educativo, esto nos va a permitir darnos cuenta que estrategia seria la indicada.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucién educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 34
Lo mismo por menos

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Muy malo 21 6.7
Malo 50 16.0
Regular 95 30.4
Bueno 115 36.7
Muy bueno 32 10.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie -2018.
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Figura 31: Segun los datos adquiridos se puede apreciar que el 36.7% afirman que es
bueno con respecto a la estrategia de posicionamiento lo mismo por menos, el 30.4%
consideran regular, por otro lado, el 16% lo considera malo, esto es debido porque la que
la institucion educativa con respecto a esta estrategia de posicionamiento no lo aplica, por
lo tanto, puede ser una buena opcidn para poder lograr el reconocimiento como institucion
educativa y poder lograr el posicionamiento adecuado.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 35

Menos por mucho menos.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 7 2.2
Malo 54 17.3
Regular 91 29.1
Bueno 128 40.9
Muy bueno 33 10.5
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Figura 32: Segun los datos arrojados se puede percibir que el 40.9% afirman que la
estrategia menos por mucho menos es buena, mientras que un 29.1% es regular, por otra
parte el 17.3% consideran que es malo, esto es porque la institucion educativa no aplica
esta estrategia con frecuencia esto es debido a que la institucion no opta por esta tactica
ya que se definid por una especifica para poder captar mas publico objetivo.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 36

Mas por menos.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 10 3.2
Malo 21 6.7
Regular 56 17.9
Bueno 134 42.8
Muy bueno 92 29.4
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 33: Segun los datos adquiridos, el 42.8% indican que es bueno, el 29.4% estan
totalmente conforme, mientras que un 17.9% muestran que es regular, estos resultados es
porque la institucion educativa viene aplicando esta estrategia de posicionamiento para
gue pueda atraer a mas publico objeto, pero cabe resaltar que esta estrategia solo se puede
realizar en un corto plazo, esto nos permitira ser reconocido en este rubro académico ya
que brindaremos un servicio exclusivo a menor precio que la competencia.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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3.1.3.2. Presentacion de analisis por items de posicionamiento

Tabla 37

Valoracion de la poblacion sobre la atencion al cliente.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 3.5
En Desacuerdo 62 19.8
Indiferente 53 16.9
De Acuerdo 149 47.6
Totalmente de Acuerdo 38 12.1
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingie -2018.
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Figura 34: Segun la encuesta aplicada, el 47.6% de la poblacién esta de acuerdo con la
atencion que brinda la institucion educativa, ademas el 19.8% indica que esta en
desacuerdo por la atencién brindada por otro lado, el 16.9% afirman que es indiferente,
este poco porcentaje que estaba disconforme con la atencion al cliente es debido a que
muchos padres de familia iban a la institucién educativa y no encontraban a alguien que
le den solucidn a su problema es por eso la disconformidad de esta poblacion encuestada,
esto nos permitira como institucion educativa a plantear un cronograma de atencién al

cliente para que puedan acudir tantos los padres de familia como los alumnos y nuestros
futuros clientes.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingtie - 2018.
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Tabla 38

Valoracion de la poblacion sobre el precio de la mensualidad es la adecuada con respecto
al servicio que brinda.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 29
En Desacuerdo 82 26.2
Indiferente 72 23.0
De Acuerdo 130 415
Totalmente de Acuerdo 29 7.0
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 35: De acuerdo a los datos adquiridos se encontré que un 41.5% de la poblacién
consideran que estan de acuerdo con el precio de la mensualidad si es el adecuado con el
servicio que brinda, el 26.2% indican que estan en desacuerdo, ademas el 23% manifiesta
que es indiferente, esto es debido a que la institucion educativa no brinda el servicio
adecuado con respecto a la mensualidad que cobra, segln los padres encuestado nos
comentaron que hay mucho que mejorar con respecto al servicio que da la instituciéon, esto
nos permitird mejorar como institucion educativa y cambiar algunas cosas radicalmente
para mejorar el servicio y de apoco ir posicionandonos en el mercado.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingte - 2018.
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Tabla 39

Valoracion de la poblacion sobre si posee un atributo diferencial.

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo

18 5.8

En Desacuerdo 46 14.7
Indiferente 93 29.7

De Acuerdo 133 425

Totalmente de Acuerdo

23 7.3

Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Figura 36: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 42.5% de la poblacién
manifiestan que estan de acuerdo que, si la institucién posee un atributo diferencial, el
29.7% afirma que es indiferente, mientras que un 14.7% indican que estan en desacuerdo,
segun al porcentaje negativo representado en la gréfica los padres de familia nos decian
que no posee un atributo diferencial porque esta institucion estaba en un proceso de
crecimiento en la parte de infraestructura y la parte metodoldgica, lo antes menciona nos
va a permitir como institucion seguir apostando por la parte académicay lo infraestructura
que son partes muy fundamentales para el desenvolviendo de los alumnos.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 40

Valoracion de la poblacion sobre si brinda un buen servicio a menor precio que otras

instituciones.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 6.7
En Desacuerdo 50 16.0
Indiferente 95 30.4
De Acuerdo 115 36.7
Totalmente de Acuerdo 32 10.2
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucién educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 37: Segun los datos obtenido por la encuesta aplicada, el 36.7% de la poblacion
consideran que estan de acuerdo con el servicio que brinda a menor precio que otras
instituciones, un 30.4% afirman que es indiferente, mientras que un 16% indican que estan
en desacuerdo, si bien sabemos que la institucion educativa aplica esta estrategia, no se
refleja muy bien en los datos adquiridos, esto es debido a que la institucion educativa no
emplea satisfactoriamente esta estrategia, esto nos permitira analizar y tomar la mejor
decision con respecto a esta problemética que se bien presentando en la institucion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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Tabla 41

Valoracion de la poblacion sobre si esta conforme con los incentivos que brinda a los
alumnos destacados.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 14.4
En Desacuerdo 96 30.7
Indiferente 70 224
De Acuerdo 75 24.0
Totalmente de Acuerdo 27 8.6
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 38: Segln la encuesta aplicada, el 30.7% de la poblacién esta en desacuerdo con
los incentivos que brinda la institucion educativa a sus alumnos destacados, ademas el
24.4% indica que esta de acuerdo, por otro lado, el 22.4% afirman que es indiferente, esto
debido a que muchos padres de familia indicaban que no brindaban muchos beneficios
cuando el alumno se destaca o ocupa los primeros puestos, esto nos permitira a tomar

medidas ya que incentivar a un alumno por su buena labor realizada académicamente es
una motivacion.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle - 2018.
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Tabla 42

Valoracion de la poblacion sobre la metodologia de ensefianza.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 6.1
En Desacuerdo 35 11.2
Indiferente 61 19.5
De Acuerdo 140 447
Totalmente de Acuerdo 53 185
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.
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Figura 39: De acuerdo a los datos adquiridos se encontré que un 44.7% de la poblacién
consideran que estan de acuerdo con la metodologia de ensefianza, el 19.5% manifiestan
que es indiferente, ademas el 18.5% indican gque estan en totalmente de acuerdo, con la
metodoldgica de ensefianza que se esta aplicando en la institucion educativa, muchos de
los encuestados estuvieron de acuerdo, pero por lado estaban en desacuerdo debido a que
sus hijos no comprendian algunas materias que se llevan en la institucion, y algunos
recurrian a profesores externos para reforzar, debido a este problema esto nos permitira
tomar mejores estrategias para poder solucionar esta problematica antes mencionada.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingtie - 2018.
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Tabla 43

Valoracion de la poblacion sobre si brinda servicios complementarios a menor precio que
la competencia.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 3.2
En Desacuerdo 21 6.7
Indiferente 56 17.9
De Acuerdo 134 42.8
Totalmente de Acuerdo 92 29.4
Total 313 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -2018.
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Figura 40: De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, el 42.8% de la poblacion
manifiestan que estan de acuerdo que, si la institucion posee un atributo diferencial, el
29.4% afirma que estan totalmente de acuerdo, por otra parte, el 17.9% indica que es
indiferente, si bien sabe que la institucién educativa brinda un servicio a menor precio que
la competencia, la mayoria de los encuestados estuvieron conforme, esto es debido a que
la institucion en este aspecto esta posicionamiento su producto con esta estrategia, esto

nos permitira a seguir con esta linea para poder atraer mas publico objetivo a través de
esta estrategia mencionada.

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingie - 2018.
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3.1.3.3. Resumen del nivel de Posicionamiento segun dimensiones en la institucion

educativa privada la Inmaculada Bilingte
Tabla 44

Nivel de Posicionamiento segin dimensiones de la institucion educativa privada

Inmaculada Bilingue.

Dimensiones

Posicionamiento  Mas por Mas por lo Lo mismo Menos por Mds por
mas mismo por menos mucho menos
menos
Muy malo .6 5.8 6.7 2.2 3.2
Malo 14.4 14.7 16.0 17.3 6.7
Regular 26.5 29.7 30.4 29.1 17.9
Bueno 45.7 42.5 36.7 40.9 42.8
Muy bueno 12.8 7.3 10.2 10.5 29.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario de Marketing educativo y Posicionamiento aplicado a los padres de familia
de la institucidn educativa privada la Inmaculada Bilingiie -2018.

Segun los datos adquiridos en la tabla de resumen con respecto al nivel de posicionamiento
se puede precisar que la estrategia mas por lo mismo no son muy tomadas en la institucion
educativa, el 29.7% indican que es regular, un 14.7% es malo y un 5.8% es malo, por otra
parte, la otra estrategia de posicionamiento lo mismo por menos, no son tomadas por la
institucion, el 30.4% indican que es regular, el 16% afirman que es malo, ademas un 6.7%
es muy malo, esto es debido a que la institucién no emplea estos tipos de estrategias de
posicionamiento en dicha entidad, esto nos permitira a identificar cual estrategia es la mas
indicada para lograr el nivel de posicionamiento, lo cual por finalidad tiene este trabajo de
investigacion.
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3.2. Discusién de resultados

Teniendo en cuenta la base de los resultados del trabajo de investigacion realizado
en la institucion educativa privada la Inmaculada Bilingiie acerca del marketing educativo
para incrementar el nivel de posicionamiento.

Al analizar las estrategias de marketing educativo de la institucion educativa privada
Inmaculada Bilinglie — 2018, se percibe que segun la encuesta aplicada a los padres de
familia de la institucidn educativa con respecto al servicio de calidad el 1.6% indica que
estan totalmente en desacuerdo, el 13.4% confirma que estan en desacuerdo con el servicio
de calidad, mientras que un 45.4% muestran indiferencia, por otra parte el 31% consideran
que es de calidad, asi como el 8.6% que estan satisfechos en su totalidad. Coincide con la
investigacion realizada de Layza (2014) “El marketing educativo y la calidad del servicio
de la 1.LE.S.T.P Luis Negreiros Vega del distrito de San Martin de Porras- Lima, durante el
ario 2014” llegando a la conclusion de que se ha comprobado la hipotesis general,
determinando que existe una relacion significativa entre el marketing educativo y la calidad
del servicio que brinda la Institucion Educativa Superior Tecnoldgica Publica Luis Negreiros
Vega del distrito San Martin de Porras- Lima, durante el afio 2014. Se relacionada con el
estudio del autor Manes (2008) quien indica el marketing educativo como el proceso de
investigacion de necesidades sociales tendiente a desarrollar y llevar a cabo proyectos
educativos que las satisfagan, produciendo un crecimiento integral de la persona a través del
desarrollo de servicios educativos, acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y
lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de individuos y organizaciones.

Esta coincidencia se da ya que actualmente las instituciones educativas no aplican
adecuadamente las estrategias de marketing educativo porque piensan que es un gasto
innecesario y no les traeria beneficios en un futuro, es por eso que la institucion privada la
Inmaculada Bilingie el nivel de estrategias de marketing educativo aplicadas es muy escaso,
y eso repercutira a lograr el nivel de posicionamiento adecuado que buscamos en la

institucion.
Al determinar el nivel de posicionamiento de la institucion educativa privada

Inmaculada Bilingle — 2018. Se percibe que segun la encuesta aplicada a los padres de

familia de la institucion educativa con respecto a que si posee algun atributo diferencial que
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lo distinga de otras instituciones indicaron que el 5.8% estan en totalmente en desacuerdo,
un 14.7% afirman que estan en desacuerdo, ademas el 29.7% muestran indiferencia, por otra
parte el 42.5% estan de acuerdo, mientras que un 7.3% estan en totalmente de acuerdo con
respecto a que si la institucion educativa posee un atributo diferencial. Coincide con la
investigacion realizada de Mejia (2014) “estrategias de posicionamiento en las escuelas de
espafiol de la ciudad de Quetzaltenango” llegando a la conclusion que entre las diferencias
mas importantes que influyeron en los estudiantes para la decision final de contratar los
servicios de determinada escuela de espafiol, estan: la ubicacion, la presentacion de las
instalaciones, el que formen parte de proyectos sociales y de desarrollo, asi como la
preparacion y experiencia de los maestros que brindan las clases. Se relaciona con el estudio
del autor Armstrong y Kotler (2013) sefiala que el posicionamiento es la forma en que un
servicio esta definido por los consumidores, el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores respecto a los servicios competidores.

Esta coincidencia se da actualmente ya que en las empresas buscan tener un
posicionamiento adecuado y quieren lograr que su empresa este en la mente del consumidor,
sin embargo, en la institucion educativa la Inmaculada Bilingie realizan escasas estrategias

de posicionamiento por lo tanto no alcanzaran ser lideres en el sector educativo.
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3.3. Aporte cientifico

3.3.1. Aporte cientifico (propuesta de investigacion)

El presente capitulo, se detalla la propuesta de la institucion educativa.

Logo de la institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie — 2018

> g ¢

”

Figura 41: Imagen del logo de la institucion educativa Inmaculada Bilingle

Fuente: Logo de la institucion educativa Inmaculada BilingUe.

PROPONER ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA LA
INMACULADA BILINGUE - 2018
Autor:

Taira Alcarazo David Enrique
Asesora:

Dra. Delgado Wong Sofia
Chiclayo - Pert
2018
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3.3.2. Fundamentacion de la propuesta

La realizacién de una propuesta surge como una alternativa de solucién al problema y
de acuerdo a los resultados obtenidos mediante la técnica e instrumento de investigacion que
se aplicaron a la poblacion de estudio. Los resultados méas importantes que fundamentan esta
propuesta son los que detallas a continuacién, se debe tener en cuenta que la mayoria de
padres de familia que tienes un interés en la educacion de sus hijos son las madres de familia
en un 66% y el mayor porcentaje oscila entre los 25 y 46 afios en promedio y en su mayoria
tienen educacion superior, es decir, son profesionales a quienes se dirige las estrategias que
se proponen en aporte de la investigacién. Asimismo, un aspecto importante que se ha
podido obtener en los resultados que la percepcidn del servicio como producto que ofrece la
institucién educativa tiene un alto porcentaje que es considerado como regular que se acerca
al 50%, por lo tanto, es una deficiencia que tiene la institucién, que el servicio que ofrece se
aprecia de una mejor manera.

De otro lado, la institucion educativa privada la Inmaculada Bilinglie, no ha
desarrollado un adecuado equipamiento en tecnologia de punta que esté acorde con las
exigencias educativas en la actualidad, se tienen deficiencias en herramientas tecnolégicas
que permitan desarrollar de una mejor manera el conocimiento que desean para sus
educandos y se logre una mejor comunicacion e interaccion tanto con el alumno como el
padre de familia, otro aspecto que permite sustentar esta propuesta es la estructura y
ubicacion de la institucion segun los encuestan lo perciben como poco atractiva ya que se
deben hacer mejoras en diferentes punto de la infraestructura de la entidad que faciliten el
aprendizaje del alumno y este tenga las comedidas adecuadas para su desarrollo intelectual,
cultural, deportivo y de sus habilidades personales es por ello, el padre de familia busca la
educacion privada, son aspectos que se debe tener en cuenta.

Finamente, se aprecia que la institucion educativa no tiene una politica de precios que
permita ofrecer facilidades o beneficios para los padres de familia que deseen pagar
adelantado y para los que tienen inconvenientes, ante estos sucesos disefia las estrategias de
marketing educativo con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la institucion
educativa Inmaculada Bilingle, que tiene un regular posicionamiento y aun no logrado
diferenciarse de manera destaca frente a la competencia y ser una de las mejores centro de
estudios para los alumnos y los padres de familia tengan la confianza de los servicios

adecuados que se ofrece.
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3.3.3. Objetivos de la propuesta
Obijetivo general

Disefar estrategias de marketing educativo para lograr el posicionamiento de la

institucion educativa privada Inmaculada Bilingtie — 2018.
Obijetivos especificos.

Diagnosticar la situacion actual de la institucion educativa privada Inmaculada
Bilingle — 2018.

Realizar un analisis FODA de la institucion educativa privada Inmaculada Bilingie

-2018.

Describir las estrategias de marketing educativo de la institucion educativa privada

la Inmaculada Bilingie - 2018.

Determinar el presupuesto para la realizacion de las estrategias de marketing

educativo.
3.3.4. Desarrollo de las estrategias de la propuesta

Para desarrollar las estrategias de la propuesta de la investigacion se realizé de
acuerdo a cada objetivo planteado y finalmente se describe el presupuesto que asciende la
inversion para el desarrollo de la propuesta y finalmente las conclusiones a las que se llega

de aplicar las estrategias que se proponen.

3.3.4.1.Diagnosticar la situacion actual de la institucion educativa privada

Inmaculada Bilingte — 2018

Para la aplicacion de este capitulo de la propuesta se ha considerado realizar un
estudio de la institucion educativa para un conocimiento previo de la empresa y las labores

que realiza como entidad.
A. Resefa de la institucion educativa

La institucidn educativa, empieza en el afio 1948, con los esposos Carlos Arispe y
Olga Ribbeek de Arispe, con la feliz idea de fundar un Centro de estudios para atender la
demanda de las familias mas significativas del departamento de Lambayeque. El 14 de junio

de 1948 el ministerio de educacion le expide a partida de nacimiento con la R.M N° 2595-
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A, oficializando su creacion, el inicio de sus labores se dan en el antiguo local del Colegio
Nacional San José ubicado en el Parque Principal de Chiclayo, matriculando a los primeros
100 nifos; en el Nivel Primario, (81) y 19 en 1° de Secundaria.
En el afio escolar 1949 los varoncitos se separan de la Inmaculada y pasan a constituir al
Colegio Manuel Pardo, también de reciente creacion. Y las nifias se trasladaron al local de
la Calle Manuel Maria Izaga y de alli para adelante se redoblaron esfuerzos por ofrecer al

pueblo chiclayano un servicio educativo de primer nivel.

Debemos agradecer a Dios por proteger cada afio a nuestra directora fundadora Prof.
Olga de Arispe, quien desde el primer dia en que se cred el Colegio dirigié con mano firme
la marcha del Centro Educativo privado mas antiguo de Chiclayo, por espacio de 56 afios,
forjando y formando a centenares de jovencitas que hoy se desempefian en la sociedad
peruana e internacional como profesionales competentes con mucho éxito y que son el

orgullo de nuestro colegio.

A partir del afio 2005, asume la promotoria el Ing. David Cornejo Chinguel, quien
dirige al Colegio Privado “La Inmaculada”; a la vez la Instituciéon Educativa tiene un
relanzamiento y cambio total, con una vision institucional basada en 4 grandes ejes de
trabajo: Formacion Humana, Capacitacion Productiva, Excelencia Académica y
Responsabilidad Social; es una propuesta pedagogica para brindar un servicio de calidad
total, constituyéndose en una institucion que tiene una nueva forma de educar, es decir
estamos preparando a nuestros alumnos para el BIEN COMUN, el amor a Dios y al préjimo
a fin de que puedan enfrentar los retos del desarrollo humano, ejercer su ciudadania y

continuar aprendiendo para toda la vida.

Actualmente el Consorcio Educativo “La Inmaculada” cuenta con mas de 1500
alumnos, 80 docentes de primer nivel que permanentemente se estan capacitando para lograr
un buen desempefio docente, bajo la direccion acertada de nuestra Promotora Directora Lic.
Ruby Esmeralda Silva Herrera. Somos una Institucion Educativa preocupada por los padres
de familia y cumplimos con ellos capacitandolos a través de las Escuelas de Familia,
dandoles herramientas necesarias que les ayudaran a la formacion de sus hijos. EI Colegio
Inmaculada, con un prestigio bien ganado tiene el compromiso de mantener el aspecto

académico y formativo en el nivel correspondiente, en base a una educacion basada en
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valores éticos, morales, civicos y culturales con una sélida formacion cristiana y con respeto

a la persona humana.
B. Situacion de la institucion educativa.

Cabe indicar que el rubro educativo tanto privado como publico en la actualidad esta
siendo mas competitivo debido a la demanda que se vive hoy en dia, por lo tanto, se tiene
que tomar varias medidas y sobre todo plantearse estrategias de marketing educativo para
poder lograr ser competitivo y lograr un posicionamiento adecuado en la region. Por otra
parte, esta entidad no cuenta con un area especifica de marketing sin embargo algunos
docentes desarrollan la labor de promocion o marketing de una forma empirica, esta
situacion impide que la institucion educativa logre un posicionamiento en el sector
educativo.

C. Estructura de Organigrama de la institucién educativa privada Inmaculada
BilingUe.

En el organigrama de la institucion se cuenta con la gerencia, promotoria directora,
sub direccion, teoria, secretaria, psicologia, docentes, auxiliares, sin embargo, se llegé a la
conclusion de crear un area de marketing debido a la problematica que se encontrar en el

trabajo de investigacion.

: - PROMOTORIA
|  GERENCIA |7
= DIRECTORA

SUB

DIRECCION

SECEETARIA

| AREA DE NMARKETING

| COORDINADORES |------

INICIAL  |—]
PSICOLOGLA | DOCENTES | AXULIARES | SECUNDARIA |
[ PRIMARIA |--

Figura 42: Organigrama de la institucion educativa Inmaculada Bilingue -
2018

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.4.2.Realizar un analisis FODA de la institucion educativa privada Inmaculada
Bilingle - 2018
a) Analisis de la mision, vision y valores

La entidad educativa Inmaculada Bilinglie busca ser una de las instituciones lidera de
la region en la formacion en los niveles de inicial, primaria y secundaria, tiene como misién
y vision las siguientes descripciones:

Mision

Brindar formacion integral de calidad, al alcance de la economia de los Padres de
Familia, utilizando la ciencia, la tecnologia y los idiomas para el desarrollo personal y la
preparacion para la vida laboral y las exigencias a los Centros de Formacion Superior, dentro
de un marco humanistico y valorativo que lo proyecte a contribuir al desarrollo de nuestra
sociedad.

Vision

Somos una nueva Escuela con equidad total, que brinda un servicio de alta calidad,
lider en el Norte del Pais, acorde con las exigencias de la sociedad.

Se propone la siguiente mision y la vision junto a los valores institucionales.

Mision (Propuesto)

Brindar la formacién humana a cada uno de nuestros alumnos y ofrecer las
herramientas y conocimientos necesarios para su desarrollo intelectual, humanistico y
habilidades para vivencia en la sociedad, integrando al padre de familia que juntos a la
institucion educativo son los principales formadores del estudiante en base a los
requerimientos actuales para la profesionalizacion de la persona en formacion.

Vision (Propuesto)

Lograr al 2023 ser el consorcio mas grande del norte ofreciendo calidad de servicio,
profesores de primer nivel e infraestructura adecuada para el desarrollo de nuestros alumnos
que son el futuro del pais y del mundo.

Valores

Responsabilidad

Empatia

Trabajo en equipo

Respeto

Amabilidad
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b) Andlisis FODA de la institucién educativa Inmaculada Bilingie

Tabla 45
Anélisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Experiencia en la gestion educativa

Importante cantidad de alumnado en sus
tres niveles.

Profesores con experiencia laboral

Respaldo administrativo por ser parte de un
consorcio educativo

Se cuenta con todos
licenciamiento (formalidad).

requisitos de

Se ofrece como minimo dos idiomas para la
formacién del alumno.

Debilidades

Deficiencias en la atencion al padre de
familia.

Demoras en la gestion de tramites
documentarios requeridos por el alumno.

Discrepancias entre docentes

Creciente demanda por la educacion

privada.
Desarrollo de la econémica peruana.

Preocupacion del estado peruano para la
mejora de la educacion.

Importantes facilidades para mejorar la
ensefianza con tecnologia.

Ubicacion geografica estratégica.

Convenios con entidades de educacion
superior para continuar en la formacion de
los alumnos.

Amenazas

Crecimiento de la competencia empresas
educativas.

Mayor presupuesto para el sector educativo
publico.

Inestabilidad politica afecta.

Crecimiento de la inseguridad ciudadana
afecta el traslado de los alumnos.

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 45, se aprecia el anélisis FODA de la institucion educativa donde se precisa

la fuerzas o debilidades que tiene la entidad educativa y las posibles ventajas como posibles

fortalezas y las amenazas con las que tiene que lidiar la organizacion permiten tener un

panorama mas amplio acerca de realidad actual y de los posibles planes que se puedan

desarrollar.
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3.3.4.3. Describir las estrategias de marketing educativo de la institucion educativa
privada la Inmaculada Bilingle - 2018
Las estrategias que se desarrollan en este objetivo son las que permitiran mejorar el
posicionamiento de la institucion educativa Inmaculada Bilinglie y lo describimos a
continuacién de acuerdo al marketing educativo:
a) Estrategia basada en las 4Ps del marketing educativo para institucion educativa
Inmaculada Bilinge
Objetivos
Mejorar la presentacion del producto (servicio educativo) basado en la 4Ps de la
institucién educativa Inmaculado Bilinge.
Aplicacion
La aplicacion de la presente estrategia del producto que viene a ser el servicio
educativo que ofrece la institucién educativa Inmaculada Bilingie se basa en el producto,
precio, plaza y promocion con que permitira mejorar la presentacion de servicio en su
conjunto.
Estrategia de producto (servicio educativo)
Permitira dar a conocer el servicio que se ofrece para el potencial cliente que lo integra
el padre de familia junto a sus hijos y se busca mostrar los beneficios para que opte por ser

parte de la institucion educativa.

Tabla 46
Desarrollo de actividades de la estrategia producto en base al marketing educativo

Acciones Actividades Materiales Costo Periodo

total
Personalizacion Atencion personalizada por la Tripticos (3 S/1200 Febrero
del servicio Ssecretaria de la institucion mil) - Mayo
educativo Mostrar mediante un triptico los  Lapiceros (2 ¢,

beneficios que ofrece la institucion.  docenas)

Anotacién de los datos generales del Formatos en

padre de familia. papel (mil)  s/0(*)
Realizar videos Grabar las instalaciones de la Febrero
vivenciales de institucion educativa: infraestructura, - Mayo

equipos, tecnologia, equipo docente,
clases modelo, &reas de recreacion,
campos de juego, presentacion de los
talleres.

experiencias

educativas
S/ 480
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Profesional grabacion de audio y Contratante
visteo (contrato con todos sus trae todos sus
equipos) equipos
L. . ., . S/ ()(*)
Decoracién y ambientacion Equipo
Preparacion del equipo docente encargado
Preparacion del alumnado en Parte de las g 0(*)
. - ; actividades
diferentes actividades educativas. .
educativas.
Invitaciones a Motivar al cliente potencial (alumno) Febrero
los estudiantes dueayude al padre a decidir a estudiar Lapto - Mayo
a conocer las €N la institucion. ptop
. . ., . . Papel bond S/ 0(*)
instalaciones, Captacion de estudiantes mediante
infraestructura,  redes sociales. Lapiceros S/ 0(*)
equipamiento y  visitas a eventos de asistencia de
otros de la alumnos (ofrecer volantes)
Institucion. Ofrecer beneficios a alumnos que .
. . . Lapiceros
traigan a sus amigos a estudiar con con logo (3
ellos. mil) s/ 0(*)
Ofrecer al posible cliente un
presente (lapiceros con el logo)
Visitas a Las visitas estaran a cargo por el febrero -
domicilio al personal de ventas. Ambiente de Abril
padre de Capacitacion de la estrategia de la institucion
familia servicio. (cargo del administrador). papel
Ofrece un manual de interaccion impreso
para con el padre de familia. - S/900
Vidticos por
Se le ofrece sus viaticos y pasajes mes. 300
Total S/ 2602

0(*) No se genera un costo porque son materiales de la institucion

Fuente: Elaboracion propia
Beneficio

El beneficio de la estrategia de producto, que en si es el servicio educativo que se debe
mostrar para el padre de familia y el futuro estudiante de la institucion mediante las acciones
y desarrollo de las estrategias podran evidenciar las estaciones, talleres, juegos recreativos,
planta docente, equipamiento tecnoldgico que cuenta la organizacion para motivarlo y captar
su atencion tanto del propio estudiante y de padre familia para optar por estudiar en este
centro de estudios.

Estrategia de precio

Con la estrategia de precio permitira dar facilidades y beneficios para los pagos
actuales y de los potenciales padres de familia que se integren a esta casa de estudios y donde
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se busca flexibilizar las formas de pago, ofreciendo ciertos beneficios por pronto o

fraccionamiento de pagos ante dificultades, para que motive al padre a generar sus pagos

puntuales.
Tabla 47
Desarrollo de las actividades y acciones de la estrategia precio
Acciones Actividades Materiales Costo Periodo
total
Analizar la Enanalisis de la data de padres de familia Laptop Diciem-
data de los Y respectivos pagos. Reportes del s/ 0(*) bre.
pagos de las  Personal encargado de la administracién ~ 4rea
pensiones. se asigna el andlisis y presente un reporte  administrativa
estadistico de los pagos de los padres de .
. Trabajo  en
familia
Excel
Presentar Presentacion de los reportes estadisticos Diciem-
los permitira conocer acerca de los pagos. Laptop bre.
resultados Reporte de pago adelantado R del
de pagos Reportes  de
Reporte de pagos puntuales area S/ 0(%)
Reporte de pagos retrasados administrativa
Trabajo  en
Reportes de morosos Excel
Decision de El administrador de la entidad evalda los Diciem-
la estrategia ~ reportes presentados. bre.
Ofrecer un descuento del 5% a los
padres de familia que pagas de 5 cuotas
adelante. S/ 0(*)
Ofrecer las facilidades de pago como
fines o mes.
Dar conocer Descripcion de la estrategia de precios Abril
estos luego del anélisis. 2019
beneficios Realizar un banner para redes sociales
en redes con los beneficios indicados. (encargo
sociales 'y  deredes sociales)
Pan[’ler en la  Realizacion de 2 banner para la fachada Contratopor2 S/ 260
Institucion. de la institucion ofreciendo los banner (s/
beneficios. 130 c/u)
Medidas del banner: largo 3m por 1.5
metros. (contrato por banner y disefio)
Total S/260

0(*) el material y las actividades lo realizara parte del personal administrativo de la entidad

educativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Beneficio

Con el desarrollo de esta estrategia de precios permite atender la necesidad de los

padres de familia que no tenian un beneficio o motivacion para la realizacion de sus pagos

por adelantado o0 no se tenia consideracion ante su requerimiento, ademas, con los banners

se logra comunicar tanto en la entidad educativa y por redes sociales. De otro, lado permite

conocer el nivel de pagos adelantados, los puntuales y la lista de morosos para una mejor

toma de decisiones.

Estrategia de plaza

Esta estrategia permitira definir la distribucion del servicio educativo que se ofrece en

la institucion educativa Inmaculada Bilingue.

Tabla 48
Detalle de la estrategia de plaza o distribucidn de servicios en la institucion educativa.
Acciones Actividades Materiales Costo Periodo
total
La distribucion El servicio que ofrece debe ser de calidad La Diciem-
del servicio de €ntodas las aéreas de la institucion. capacitacion - bre.
Y . por el director S/0(*)
atencion al  El personal debe estar capacitado para
cliente. servicio sea integral y de calidad en Laptop
todas areas.
Solicitar las Gestionar que se otorguen medidas de Gestion Diciem-
medidas de seguridad para evitar posibles hechos propia de su bre.
sequridad  en lamentables. trabajo  del
los alrededores La gestion de gerencia acerca de director
de entidad seguridad. S/ 0(*)
Visitas a los y Las visitas deben ser bimensuales a los Diciem-
seguimiento a ggggen? edﬁeo Jzn;ﬁls'? i_|c())asr:;1 explicarles el Registros 0 bre.
los alumnos y P 105 aplicativo que
padre de Debe estar a cargo por el docente tutor a  evidencie
familia. quien se le ofrecera sus viaticos previa resultados de S/ Q(*)
capacitaciones notas
Total S/ 0(*)

0(*) el material y las actividades lo realizara parte del personal administrativo de la entidad

educativa.

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de promocion

Es una de las estrategias mas importantes para la institucion educativa Inmaculada

Bilingle, ya que permite definir las estrategias promocionales para dar a conocer los
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servicios que ofrece, mediante diferentes acciones de marketing que permitiran lograr un

mejor posicionamiento de la institucion; pero de debe estar articulado con las demas

estrategias como base para dar soporte y ofrecer un servicio de calidad para los alumnos y

los padres de familia muestren un interés por esta casa de estudios.

Tabla 49
Detalle de la estrategia promocional para la institucion educativa Inmaculada
Bilingue.
Acciones Actividades Materiales Costo Periodo
total
Identificacién Para dirigir la estrategia promocional, Diciem-
del plblico definir a que sector se dirige las acciones S/ 0(* bre.
objetivo promocionales. *)
Coordinacion entre el administrador de la aRrilkJ)ri]elz(r)]?es 32
institucion educativa y el encargado de la institucion
redes sociales y segin los datos
estadisticos se define el pablico objetivo
Disefio del El disefio del mensaje sera de acuerdo al Diciem-
mensaje y de publico objetivo para que llegue el mensaje Contrato bre.
contenido  a @l publico objetivo. directo con un
emitir El mensaje debe ser disefiado con el apoyo experto  en
de un experto en marketing para servicios marketing de S/380
educativos, junto al administrador y servicios
encargado de redes sociales. educativos
Determinacion Los medios para las promociones sera por
de los medios lared social Facebook y volantes. Laptop S/0(*) Diciembre
de Disefio del mensaje y banner para Internet Febrero
comunicacion Facebook, por seis meses. (Publicad en S/'260
para la  Facebook) Marzo
promocion. Disefio de volantes para ofrecer a los abril
padres de familia. 5000 volantes
La promocidn de los servicios por parte del S/210
personal de atencidn al cliente al momento
de brindar informacion para el padre de
familia. Participacion
Participacion en eventos empresariales, directa  del S/ 0Q(*)
radiales, televisivos, charlas en directo por  directos y
parte de director y profesores destacados docentes
para generar presencia de marca.
Total S/ 850
0(*) el material y las actividades lo realizara parte del personal administrativo de la entidad, no
genera costos.

Fuente: Elaboracion propia
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Beneficio

El beneficio de esta estrategia permite que la institucion educativa haga llegar sus
servicios educativos al publico objetivo, mediante la promocion en Facebook mediante
publicidad pagada y también publicaciones de manera gratuita en Fan Page y hacer
propaganda mediante la participacion de su director y profesores destacados en eventos y
programas, televisivos para informar los servicios que ofrece la institucion y captar nuevos
padres de familia que envien sus hijos a educarse en esta institucion.

b) Describir la estrategia de marketing interno e interactivo en la institucion
educativa Inmaculado BilingUe.

Esta estrategia permite que integrar el marketing interno, integrando las personas en
su conjunto tanto administrativos, contables, docentes, encargados de limpieza y se
seguridad, son los principales responsables de dar un servicio directo a los alumnos y padres
de familia, y los procesos deben facilitar el servicio y con la infraestructura fisica de entidad
deben lograr generar una experiencia en la formacién de los estudiantes y que el padre de
familia perciba y sienta un servicio adecuada para su hijo.

Tabla 49

Descripcion de las acciones y actividades de la estrategia

Acciones Actividades Materiales Costo Periodo
total
Capacitacion a Capacitacion del personal de atencion al
las personas cliente:
Atencioén al padre de familia cuando quiera
informacién del servicio educativo. Laptop
Formas de ofrecer informacion a nuevos Proyector S/ 0(*)
padres de familia en persona. Ambientes Marzo

Formas de atenciéon y responder a las
consultas via internet y telefénicas.

Capacitador: profesional contratado

Tiempo: 2 sesiones (2 horas cada una)

Lugar: ambientes de la institucién
Capacitacion al personal administrativo

Hacer conocer la vision y mision, valores, la Capacitacion
orientacién de la calidad de servicio. por parte de

Capacitador g 49

S/ 120 Marzo
Agilizar en la atencion al cliente en un profesional

requerimientos que este requiera. (1 vez)

El trabajo debe estar orientado a resultados

Trabajo en equipo.
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Capacitacion a docentes

Capacitaciones a docentes trata directo a
estudiante y la forma de atender y dar un

servicio de calidad educativa. Capacitactiér][ S/750  Marzo
or contrato

Docentes del nivel inicial (6) ?3 jornadas)

Docentes de n!vel primario -(12) S/ 250 clu

Docentes de nivel segundario (20)

Auxiliares (2)
Agilidad  en Definir que los procesos educaciones esten Diciem-
Procesos de acorde para ofrecer un mejor servicio bre.

educativo

Buscar alternativas que los procesos ayuden
a mejorar los servicios educativos para el Coordinacion s/ 0(*)
area administrativa, atencién al usuario y

para docentes.
Acondiciona- La presencia fisica se hace referencia a la
. infraestructura de la institucién educativa. ., -
miento de la Inspeccion 'y S/ 0(*) Febrero

infraestructura Buspar que Ios, a_mblentes Cuenten con los detgllar
de la cauipos tecnoldgicos, mobiliario, pizarras, mejorar
S, carpetas y otros materiales para un mejor
Institucion desarrollo de clases.

Coordinacion  personal  administrativo,
gerencial y director y otros

Total S/ 360

0(*) el material y las actividades lo realizara parte del personal administrativo de la entidad, no
genera costos.
Fuente: Elaboracion propia
c) Desarrollar las acciones de marketing educativo externo para el
posicionamiento de la institucion educativa Inmaculado Bilinge.
Las estrategias que conllevan a un mejor posicionamiento de la institucion educativa
estan basadas en la segmentacion de mercado, diferenciacion, gestion de la comunicacion

directa y empatizar con las necesidades del cliente.

Tabla 50
Desarrollo de las acciones del marketing externo para el posicionamiento de la

institucion educativa Inmaculada Bilinge.

Acciones Actividades Materiales Costo Periodo
total
Segmentacion  Es determinante que la institucion educativa
de mercado segmente a los sectores que desea ingresar. Decisiones de Dicim
gerencia Mayo
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Diferenciacién

Gestion de la
comunicacion
directa con el
cliente

Empatizar
(para entender
al estudiante y
padre de
familia)

Total

Para enfocar los esfuerzos de las estrategias
se debe buscar e identificar que segmentos,
se busca cautivar.

Desarrollar acciones de manera constante
para captar un segmento determinado.

Para lograr un mejor posicionamiento la
institucion educativa tiene como diferencial
que es el Bilingue.

Resaltar la diferenciacion como institucion
que promueve dos idiomas como parte de su
aprendizaje y desarrollo personal.

Se debe enfatizar en la informacion que se
hace al interesado e incluir en las
promociones en redes sociales como un
factor diferencial.

Buscar que la comunicacion sea directa y
eficiente para atender sus sugerencias y
necesidades.

Los tutores deben tener la capacidad de
informar y generar la comunicacion asertiva
con el padre de familia.

Los docentes, administrativos y personal de
servicio deben estar capacitados para
resolver las dudas dela alumno y padres de
familia en sus areas.

La clave esta entender que es lo que busca el
padre de familia y el alumno.

Promover una cultura de atencién y dar
todas facilidades al estudiante y padre de
familia en sus inquietudes.

Taller practico con el personal de atencion
al cliente. 2 sesiones.

Coordinacién
con gerencia

Inspeccion y
detallar
mejorar

Materiales a
cargo del
capacitador.

S/0(*)

Diciem-
Mayo

S/0(*)

S/ 0(*) Diciem -
Mayo

Diciem-

Mayo

S/ 220

S/ 220

0(*) el material y las actividades lo realizara parte del personal administrativo de la entidad, no

genera costos.

Fuente: Elaboracion propia

Beneficio

El beneficio que se obtiene de esta estrategia es lograr el posicionamiento siguiendo la

secuencia de las estrategias anteriores que son base para mejor el servicio educativo de la

institucidn, pero estas estrategias deben ser evidentes para el publico a quien se dirige las

acciones de marketing, es por ello, que el beneficio se obtiene al segmentar los posibles

clientes, ofrecer un servicio diferenciado, comunicar los beneficios que se ofrece y
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finalmente se debe entender ser empatico con el usuario, escuchar y saber qué es lo que

busca y atender sus necesidades y se logra un posicionamiento.

3.3.5. Cronograma de las estrategias

Tabla 51
Presentacion del cronograma de actividades

Descripcion de la estrategia

Cronograma

estrategias

Diciembre

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Diagnosticar la situacion actual de la institucion educativa
priva Inmaculada Bilingiie — 2018. (ya se realiz6 como parte
del estudio)

Realizar un analisis FODA de la institucion educativa privada
Inmaculada Bilinglie -2018 (ya se realiz6 como parte del
estudio)

Describir las estrategias de marketing educativo de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingue - 2018.
Estrategia basada en las 4Ps del marketing educativo para

institucion educativa Inmaculada Bilingue
Estrategia de producto (servicio educativo)

Estrategia de precio
Estrategia de plaza
Estrategia de promocion

Describir la estrategia de marketing interno e interactivo en la
institucién educativa Inmaculado Biling(e.
Capacitacion a las personas

Agilidad en procesos

Acondiciona-

miento de la infraestructura de la institucion
Desarrollar las acciones de marketing educativo externo para
el posicionamiento de la institucion educativa Inmaculado
Bilinge.
Segmentacion de mercado
Diferenciacion

X X X X
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Gestion de la comunicacion directa con el cliente
Empatizar (para entender al estudiante y padre de familia)

Fuente: Elaboracién propia

3.3.6. Presupuesto de la propuesta

Tabla 52
Presentacion de presupuesto detallado para el desarrollo de la propuesta
Descripcion estrategias Costo por Costo
estrategia total
Diagnosticar la situacion actual de la institucion
educativa priva Inmaculada Bilingte — 2018. (ya se
realizd como parte del estudio) Realiz6 el
Realizar un analisis FODA de la institucién educativa investigador
privada Inmaculada Bilingtie -2018 (ya se realiz6 como
parte del estudio)
Describir las estrategias de marketing educativo de la
institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle -
2018.
Estrategia basada en las 4Ps del marketing educativo S/ 3712
para institucion educativa Inmaculada Bilingie
Estrategia de producto (servicio educativo) S/ 2602
Estrategia de precio S/ 260
Estrategia de plaza S/ 0(%)
Estrategia de promocién S/ 850
Describir la estrategia de marketing interno e interactivo S/ 1110
en la institucion educativa Inmaculado Bilingue.
Capacitacion a las personas S/ 1110
Agilidad en procesos S/ 0(%)
Acondicionamiento de la infraestructura de la S/ 0(%)
institucion
Desarrollar las acciones de marketing educativo externo S/ 220
para el posicionamiento de la institucion educativa
Inmaculado Bilingue.
Segmentacién de mercado S/ 0(%)
Diferenciacién S/ 0(*)
Gestidn de la comunicacion directa con el cliente S/ 0(*)
Empatizar (para entender al estudiante y padre de S/ 220
familia)
Responsable de la ejecucién de estrategias de S/500 S/3000
marketing educativo y posicionamiento. (Partime)
Total S/ 8042

0(*) No se requiere de recursos econdmicos, acciones que seran realizadas por el personal que labora en

la institucién.
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Fuente: Elaboracion propia

3.3.7. Financiamiento

La presente propuesta de marketing educativo y posicionamiento de la

institucion educativa privada la Inmaculada Bilingle sera financiada netamente por

los directivos del consorcio.

3.3.8. Responsables asignados para la ejecucién

Tabla 53
Responsables asignados

Descripcion estrategias

Responsables

Estrategia basada en las 4Ps del
marketing educativo para institucion
educativa Inmaculada Bilingtie
Estrategia de producto (servicio
educativo)
Estrategia de precio
Estrategia de plaza
Estrategia de promocién
Describir la estrategia de marketing
interno e interactivo en la institucion
educativa Inmaculado Bilingle.
Capacitacion a las personas
Agilidad en procesos
Acondicionamiento de la
infraestructura de la institucion
Desarrollar las acciones de marketing
educativo externo para el posicionamiento
de la institucion educativa Inmaculado
Bilingle.

Responsable de la ejecucion de las
estrategias y Directivos de la
institucion

Responsable de la ejecucion de las
estrategias y Directivos de la
institucion

Responsable de la ejecucion de las
estrategias y Directivos de la
institucion

Fuente: Elaboracién propia
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Las estrategias de marketing educativo que se emplean en la institucion
educativa privada la Inmaculada Bilinglie no son las idoneas para la captacion de
nuevos clientes, ya que no cuentan con un area de marketing especifico, siendo
algunos docentes los que desarrollan la labor de una forma empirica, estando al
tanto de esta problematica los padres de familia que segun la encuesta el 45.4%

afirma que el servicio de calidad es regular.

El nivel de posicionamiento en la institucion educativa privada la Inmaculada
Bilingle no es el adecuado, debido a que no logra fidelizar a los padres de familia
con su servicio, ocasionando que una cantidad considerable se plantee la
posibilidad de cambiar de institucion educativa, esta informacién se ratifica con los
resultados obtenidos de la encuesta donde el 29.7% de los padres de familia
considera que los atributos diferenciales que brinda la institucién son regulares
debido a que la institucion educativa esta en un proceso de crecimiento en la parte

de infraestructura y en la parte metodoldgica.

Se disefiaron estrategias de marketing educativo a través de la propuesta, con
la finalidad para que estén bien orientadas hacia los padres de familia y hacia los
alumnos, estas estrategias tendran como consecuencia la fidelizacion de nuestro
publico objetivo, por lo cual como institucion nos permitira lograr el nivel de

posicionamiento adecuado para ser una institucion reconocida a nivel regional.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la instituciébn educativa privada la Inmaculada Bilingle
contratar a una persona capacitada en promocién o marketing para poder realizar
estrategias idoneas que puedan permitir como empresa crecer, lo cual nos permitira
fidelizar a los padres de familiay a los alumnos, por lo cual lograran que sus clientes

se identifiquen con su institucion educativa.

Para mejorar el posicionamiento, es muy importante que la institucion educativa
privada Inmaculada Bilinglie cuente con elementos influyentes como los precios
accesibles, diversificacion de productos, y sobre todo atractivos para nuestros
clientes, por otra parte, también ofrecer productos diferenciales al de la

competencia, por lo cual nos permitira ser competitivos en la region.

Finalmente, se recomienda a los directivos la aplicacion de las estrategias de
marketing educativo que se detallaron en la propuesta, lo cual se plantea tres
grandes pilares de estrategias, lo cual la primera estrategia esta basada en las 4ps
del marketing educativo, lo cual nos permita mejorar la presentacion del producto
(servicio educativo), la segunda estrategia esta basada en la descripcion del
marketing interno e interactivo en la institucion educativa, que nos permitira integrar
a las personas, procesos y presencia fisica, lo cual nos ayudara a lograr el nivel de
posicionamiento adecuado y por ultimo la estrategia de marketing externo que tiene
gue ver con el proposito de lograr el posicionamiento adecuado de la institucién

educativa.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA

INSTRUCCIONES: Leer cada interrogante que se plantea, y responder, cabe resaltar
que tus respuestas seran anonimas y confidenciales por lo que se trata de ser lo mas
honesto posible.

Sexo: Masculino Femenino

Edad:

1: Total mente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Indiferente 4: De acuerdo 5:
Total mente de acuerdo

1.;Considera usted que la institucion educativa ofrece un servicio de
calidad?

2.;Considera usted que la institucién educativa le brinda la garantia
necesaria para una buena formacién académica?

3.;Considera usted que la mensualidad es asequible a su nivel de
ingreso?

4.;Considera usted que existen beneficios adecuados cuando el pago
de la mensualidad es al contado, puntual o con anticipacién?

5.;Considera usted que la ubicacion de la institucion educativa es
adecuado o estratégica?

6.;Considera usted que la institucién educativa es una de las mejores?

7., Considera que es bueno el nivel de comunicacion entre usted y la
institucion educativa?

8.;Considera usted apropiado sus servicios publicitarios de la
institucion educativa por medios? (por ¢j. television, radio, etc.)

9./ Considera usted que la pagina web le brinda toda la informacion
que usted necesita?

10.;Considera acertada la gestion de los directivos de la institucion
educativa?
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11.;Considera usted adecuada la labor realizada por los docentes de la
institucion educativa?

12.;Considera usted adecuado el trabajo realizado de los
administrativos de esta institucioén educativa?

13.;Considera acertada las estrategias de ensefianza que aplica la
instituciéon educativa? (por ej. reforzamientos, debates, concursos
internos, etc.)

14.;Esta conforme con las instalaciones que brinda la institucion
educativa?

15.;Considera usted que la instituciébn educativa cuenta con las
suficientes herramientas tecnologicas como equipos multimedia,
proyectores, computadoras, etc.?

16.;Considera usted que el mantenimiento y limpieza de la institucion
educativa es el adecuado?

17.;Considera usted que la atencion al cliente que brinda la institucion
educativa es la indicada?

18.;Considera usted que el precio de la mensualidad es la adecuada
con respecto al servicio que brinda la institucion educativa?

19.;Considera usted que la institucion educativa posee algln atributo
diferencial que lo distinga de otras instituciones?

20.;Considera usted que la institucion educativa le brinda un buen
servicio a menor precio en relacion a otras instituciones?

21.;Estd conforme con los incentivos que brinda la institucion
educativa a los alumnos destacados?

22.;Estad conforme con la metodologia de ensefianza que brinda la
institucion educativa?

23.;Considera usted que la institucion educativa brinda servicios
complementarios (por ej. talleres, reforzamientos, etc.) a menor precio
que la competencia?
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Aplicacién de instrumento a los padres de familia en la insituticon educativa privada la
Inmaculada Bilingle - 2018

Figura 43: Aplicacion de instrumento a los padres de familia de la insitucion educativa
privada la Inmaculada Bilingue.

Fuente: Elaboracion propia
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Aplicacién de instrumento a los padres de familia en la insituticon educativa privada la
Inmaculada Bilingle — 2018

1

E 3
AR

Figura 44: Aplicacion de instrumento a los padres de familia de la insitucion educativa
privada la Inmaculada Bilingue.

Fuente: Elaboracion propia
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

PROFESION Hoe Py istace de Tonprens
ESPECIALIDAD Ldrniyie e et
EXPERIENCIA

PROFESIONAL( EN AROS) | 64

CARGO

]

ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA

INMACULADA BILINGUE - 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES

TAIRAALCARAZO DAVID ENRIQUE

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Encuesta
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL.
DE LA

INVESTIGACION

Proponer una mejora de estrategias de marketing educativo para
lograr el posicionamiento de la institucién educativa privada la

Inmaculada Bilingiie — 2018.

ESPECIFICOS

Analizar las estrategias de marketing educativo de la institucién

educativa privada la Inmaculada Bilingiie — 2018.

Determinar el nivel de posicionamiento de la institucién educativa

privada la Inmaculada Bilingiie — 2018.

Disefiar estrategias de marketing -educativo para lograr el
posicionamiento de la institucién educativa privada la Inmaculada

Bilingiie — 2018.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS |Elinstrumento consta de 23 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la

literatura, luego del juicio de expertos que
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determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de andlisis de esta investigacion.

1. ¢Considera usted que la|TA(}W ) TD( )
institucién educativa ofrece un | gGUGERENCIAS:

servicio de calidad?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo S

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

2. sConsidera usted que la | TA( %) T )
institucién educativa le brinda la | gUGERENCIAS:

garantia necesaria para una buena

formacién académica?

a = totalmente de acuerdo T

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

3. ¢Considera usted que la|TA(N) ™( )
mensualidad es asequible a su| SUGERENCIAS:

nivel de ingresos?

a = totalmente de acuerdo
b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

4. ¢Considera usted que existen
beneficios adecuados cuando el
pago de la mensualidad es al
contado, puntual o con
anticipacién?

a = totalmente de acuerdo

TAR) TD(

SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera usted que la
ubicaci6n de la institucion
educativa es adecuada o
estratégica?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(Y) TD(
SUGERENCIAS:

6. ¢Considera usted que la
institucién educativa es una de las
mejores?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(7( ) TD(
SUGERENCIAS:

7. ¢Considera que es bueno el
nivel de comunicacion entre usted
y la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

8. :Considera usted apropiado sus
servicios  publicitarios de la
institucién educativa por medios?
(por ej. television, radio, etc.)

a = totalmente de acuerdo

TA(\}\) TD(
SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

9. ;Considera usted que la pagina TA(>< ) TD(
web le brinda toda la informacién | SUGERENCIAS:

que usted necesita?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo St

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

10. ;Considera acertada la gestién | TACX ) TD(
de los directivos de la institucién | SUGERENCIAS:
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo —

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

11, ;Considera usted adecuada la | TA( X) TD(
labor realizada por los docentes de | SUGERENCIAS:

la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo e

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

12. ¢Considera usted adecuado el TA(N) TD(
trabajo  realizado de  10s | SUGERENCIAS:

administrativos de esta institucion
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

13. ¢Considera acertada las
estrategias de enseflanza que
aplica la institucién educativa?
(por ej. reforzamientos, debate,
concursos internos, etc.)

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

14. ¢Esta conforme con las
instalaciones que brinda la
institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TAL X TO(

SUGERENCIAS:

15. ;Considera usted que Ila
institucién educativa cuenta con
las  suficientes  herramientas
tecnolégicas como equipos
multimedia, proyectores,
computadoras, etc.?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA( X) TD(
SUGERENCIAS:
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16. ¢Considera usted que el

TA( ),4) TD(

mantenimiento y limpieza de la | qyGERENCIAS:
institucién  educativa es el

adecuado?

a = totalmente de acuerdo a7

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

17. ;Considera usted que la | TA(Y ) TD(
atencion al cliente que brinda la | gUGERENCIAS:
institucién ~ educativa es la

indicada?

a = totalmente de acuerdo T o

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

18. ;Considera usted que el precio | TA(y) TD(
de la mensualidad es la adecuada | gUGERENCIAS:

con respecto al servicio que

brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo e

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

19. ¢Considera usted que la|TA(X) TD(
institucién educativa posee algin | gUGERENCIAS:

atributo diferencial que lo distinga
de otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo
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e = totalmente en desacuerdo

20. ¢Considera usted que la
institucion educativa le brinda un
buen servicio a menor precio en
relacion a otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA( K-) TD(
SUGERENCIAS:

21. ¢Estd conforme con los
incentivos que  brinda la
institucién  educativa a los
alumnos destacados?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(Y) DI

SUGERENCIAS:

22. ¢Estd conforme con la
metodologia de enseflanza que
brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

S
!

TA( ) TD(

SUGERENCIAS:

23. ;Considera usted que la
institucién ~ educativa  brinda
servicios complementarios (por ej.
talleres, reforzamiento, etc.) a
menor precio que la competencia?
a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

TA(}C, ) TD(
SUGERENCIAS:
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

A6E80034
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMB 7
OMBRE DEL JUEZ Cﬁf f[mw o ém G&m U“ p/é
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CARGO Leppinizhrativo CRED Lint ot

ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA

INMACULADA BILINGUE - 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES TAIRAALCARAZO DAVID ENRIQUE
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | Encuesta

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DELA

INVESTIGACION

Proponer una mejora de estrategias de marketing educativo para
lograr el posicionamiento de la institucién educativa privada la

Inmaculada Bilingiie — 2018.

ESPECIFICOS

Analizar las estrategias de marketing educativo de la institucién

educativa privada la Inmaculada Bilingiie — 2018.

Determinar el nivel de posicionamiento de la institucién educativa

privada la Inmaculada Bilingiie — 2018.

Diseflar estrategias de marketing educativo para lograr el
posicionamiento de la institucién educativa privada la Inmaculada
Bilingiie — 2018.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” S| ESTA

TOTALMENTE EN

DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR

ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS |El instrumento consta de 23 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revisién de la

literatura, luego del juicio de expertos que
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determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de andlisis de esta investigacion.

1. ¢Considera usted que la
institucién educativa ofrece un
servicio de calidad?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(K) ™( )

SUGERENCIAS:

2. ¢Considera usted que la
institucién educativa le brinda la
garantia necesaria para una buena
formacién académica?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA( X) ™D( )

SUGERENCIAS:

3. ¢Considera usted que la
mensualidad es asequible a su
nivel de ingresos?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) e
SUGERENCIAS:

4. ¢Considera usted que existen
beneficios adecuados cuando el
pago de la mensualidad es al
contado, puntual 0 con
anticipacién?

a = totalmente de acuerdo

TA() ™( )
SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera usted que la|TA( x) TD(
ubicacion de la institucién | gUGERENCIAS:
educativa es  adecuada o

estratégica?

a = totalmente de acuerdo e

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

6. ¢Considera usted que la|TA(x) TD(

institucién educativa es una de las
mejores?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

SUGERENCIAS:

7. ¢Considera que es bueno el
nivel de comunicacion entre usted
y la institucion educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:

8. ¢Considera usted apropiado sus
servicios publicitarios de la
institucién educativa por medios?
(por ej. television, radio, etc.)

a = totalmente de acuerdo

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

9. ¢Considera usted que la pagina | TA(X ) TD(
web le brinda toda la informacién | 5yUGERENCIAS:

que usted necesita?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo TR

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

10. ¢Considera acertada la gestion | TA(A) TD(
de los directivos de la institucién | gqUGERENCIAS:
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo il

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

11. ¢Considera usted adecuada la | TA(X) TD(
labor realizada por los docentes de | gUGERENCIAS:

la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo ST

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

12. ¢Considera usted adecuado el | TA(X) TD(
trabajo  realizado de  los | SUGERENCIAS:

administrativos de esta institucién
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

13. ¢Considera acertada las
estrategias de enseflanza que
aplica la instituciéon educativa?
(por ej. reforzamientos, debate,
concursos internos, etc.)

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(7)
SUGERENCIAS:

TD(

14. ¢Estd conforme con las
instalaciones que brinda la
institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X)
SUGERENCIAS:

TD(

15. ¢Considera usted que la
institucion educativa cuenta con
las  suficientes  herramientas
tecnologicas como equipos
multimedia, proyectores,
computadoras, etc.?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TALK)
SUGERENCIAS:

TD(
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16. ;Considera usted que el

TA( X) TD(

mantenimiento y limpieza de la | gGUGERENCIAS:
institucién  educativa es el

adecuado?

a = totalmente de acuerdo e

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

17. ¢Considera usted que la|TA(X) TD(
atencién al cliente que brinda la | gqUGERENCIAS:
institucién  educativa es la

indicada?

a = totalmente de acuerdo S

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

18. ¢Considera usted que el precio | TA( X) TD(
de la mensualidad es la adecuada | gyGERENCIAS:

con respecto al servicio que

brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo )

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

19. ¢Considera usted que la [ TACK) TD(
Institucién educativa posee alglin | SUGERENCIAS:

atributo diferencial que lo distinga
de otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo
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e = totalmente en desacuerdo

20. ¢Considera usted que la
institucién educativa le brinda un
buen servicio a menor precio en
relacién a otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

21. ¢Estd conforme con los
incentivos que  brinda la
institucién  educativa a los
alumnos destacados?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TACX) TD(
SUGERENCIAS:

22. ¢Estd conforme con la
metodologia de enseflanza que
brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TAX ) TD(
SUGERENCIAS:

23. ¢Considera usted que la
institucién ~ educativa  brinda
servicios complementarios (por ej.
talleres, reforzamiento, etc.) a
menor precio que la competencia?
a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

23

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
égv[@ @‘) > 2@.5
PROFESION ot Adiiidid Yoz -
ESPECIALIDAD e« (Bed Ty (e,
EXPERIENCIA [
PROFESIONAL( EN ANOS) S e
CARGO Cimziinis

ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA
INMACULADA BILINGUE - 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES TAIRAALCARAZO DAVID ENRIQUE

ESPECIALIDAD |ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Encuesta
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DELA ’
INVESTIGACION | Proponer una mejora de estrategias de marketing educativo para

lograr el posicionamiento de la institucién educativa privada la

Inmaculada Bilingtie — 2018.

ESPECIFICOS

Analizar las estrategias de marketing educativo de la institucién

educativa privada la Inmaculada Bilingiie — 2018.

Determinar el nivel de posicionamiento de la institucién educativa

privada la Inmaculada Bilingtie — 2018.

Disefiar estrategias de marketing educativo para lograr el
posicionamiento de la institucion educativa privada la Inmaculada

Bilingtie — 2018.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” S| ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS |Elinstrumento consta de 23 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
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determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de
la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de andlisis de esta investigacion.

1. ¢Considera usted que la
institucién educativa ofrece un
servicio de calidad?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA( %) T )

SUGERENCIAS:

2. ¢Considera usted que la
institucién educativa le brinda la
garantia necesaria para una buena
formacion académica?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD( )

SUGERENCIAS:

3. ¢Considera usted que la
mensualidad es asequible a su
nivel de ingresos?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD( )

SUGERENCIAS:

4. ¢Considera usted que existen
beneficios adecuados cuando el
pago de la mensualidad es al
contado, puntual o} con
anticipacion?

a = totalmente de acuerdo

TACY) ™( )

SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

= totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera usted que la
ubicacion de la institucién
educativa es adecuada o
estratégica?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TO(
SUGERENCIAS:

6. ¢Considera usted que la
institucién educativa es una de las
mejores?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA( >< ) TD(
SUGERENCIAS:

7. ¢Considera que es bueno el
nivel de comunicacién entre usted
y la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

8. ¢Considera usted apropiado sus
servicios publicitarios de la
instituciéon educativa por medios?
(por ej. television, radio, etc.)

a = totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(
SUGERENCIAS:
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b = de acuerdo
¢ = indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

9. ¢Considera usted que la pagina
web le brinda toda la informacién
que usted necesita?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

10. ¢Considera acertada la gestién
de los directivos de la institucion
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(Y ) TD(
SUGERENCIAS:

11. ¢Considera usted adecuada la
labor realizada por los docentes de
la institucién educativa?
a = totalmente de acuerdo
b = de acuerdo

= indiferente
d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD(
SUGERENCIAS:

12. ¢Considera usted adecuado el
trabajo  realizado de  los
administrativos de esta institucién
educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

13. ¢Considera acertada las
estrategias de enseflanza que
aplica la instituciéon educativa?
(por ej. reforzamientos, debate,
€oncursos internos, etc.)

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X)
SUGERENCIAS:

TD(

14. ;Estd conforme con las
instalaciones que brinda la
institucion educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X )
SUGERENCIAS:

TD(

15. ¢Considera usted que la
instituciéon educativa cuenta con
las  suficientes  herramientas
tecnolégicas  como  equipos
multimedia, proyectores,
computadoras, etc.?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TAPK )
SUGERENCIAS:

TD(
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16. ¢Considera usted que el

TA(X) TD(

mantenimiento y limpieza de la | qUGERENCIAS:
institucién  educativa es el

adecuado?

a = totalmente de acuerdo E=ry

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

17. ¢Considera usted que la|TA(Y ) TD(
atencion al cliente que brinda la | UGERENCIAS:
institucién  educativa es la

indicada?

a = totalmente de acuerdo e

b = de acuerdo

c = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

18. ¢Considera usted que el precio | TA( X ) TD(
de la mensualidad es la adecuada | 5yGERENCIAS:

con respecto al servicio que

brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo Tt

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

19. ¢Considera usted que la|TA(X) TD(
Institucién educativa posee algln | gUGERENCIAS:

atributo diferencial que lo distinga
de otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo
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e = totalmente en desacuerdo

20. ¢Considera usted que la
institucién educativa le brinda un
buen servicio a menor precio en
relacién a otras instituciones?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(X) TD(
SUGERENCIAS:

21. ;Estd conforme con los
incentivos  que  brinda la
institucién  educativa a los
alumnos destacados?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA(x ) TD(

SUGERENCIAS:

22. ¢Estd conforme con la
metodologia de enseflanza que
brinda la institucién educativa?

a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

TA() TD(

SUGERENCIAS:

23. ¢Considera usted que la
institucién ~ educativa  brinda
servicios complementarios (por ej.
talleres, reforzamiento, etc.) a
menor precio que la competencia?
a = totalmente de acuerdo

b = de acuerdo

¢ = indiferente

TA( %) TD(
SUGERENCIAS:
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d = en desacuerdo

e = totalmente en desacuerdo

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

&7/

vilarias W
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CONSORCIO EDUCATIVC

i & RM.N° 1200 [T] 06062013)

M RM.N° 2395 [P} (14.06.1948)
BT RM.N°872 [S] (11.02.1950)

& CODIGO MODULAR N° 1633130[T] - 0451666 [P1- 0453167 [S]
& CODIGO LOCAL N° 277098

“ANO DEL DIALOGO Y LA RECONCILIACION NACIONAL”

Chiclayo, 25 de junio 2018

SENORA:
DRA. CARMEN ELVIRA ROSAS PRADO
DECANA - FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES.

CIUDAD.-
ASUNTO: aceptacidn para realizar trabajo de investigacion.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre del
Consorcio Educativo La Inmaculada EIRL, y el motivo de la presente es para
informarle que su solicitud ha sido aceptada para que su alumno David Enrique
Taira Alcarazo con DNI N°48755887, del IX ciclo realice su trabajo de

investigacion.

Nuestra institucién le brindara todas las facilidades necesarias para que

desarrolle su trabajo de investigacion con total normalidad.

Sin otro particular, quedamos de ustedes

atu forma Ruby Esmerg(da Silva Herrer2
as b 7 :

de educar! 3 lRllmb CPPa zarm i
e 04la a Acr edltt,lczon dela C’ahdad Educa

anuel Maria lzaga 866 - Chiclayo - Telf.: 232001

.ceplainmaculada.edu.pe
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor | x I

! TAIRA ALCARAZO DAVID ENRIQUE

s y nombres

| as7ssesr | | 2141819258 | | Presencial

DNI N* Codigo N° Modalidad de estudio

I Admirnistracion

Escuela academico y profesional

l Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Sefior de Sipan
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION

Tesis X
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy aulor de la tesis tilulado.

ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA

INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA INMACULADA BILINGUE - 2018
La misma que presento para oplar el grado de:

Licenciado en Administracion

2. Que el proyecto yio tesis citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que la universidad exige y

que por lo tanto ne atentan contra derechos de autor normados por Ley

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco ofras formas de fraude, pirateria o falsificacién en

Ia elaboracién del proyecto y/o tesis.

4. Que el litulo de |a tesis y los datos presemados en los resultados son auténticos y onginales, no han
sido publicados ni presentados anteriormente para oplar algin grado académico previo al titulo

profesional.

Me someto a |a aplicacién de nommatividad y procedimientos vigenies por parte de la UNIVERSIDAD
SENCR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de aigun delito en contra de

los derechos del autor,

S -

Taira Alcarazo David Enrique

N* 48755887
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[% | UNIVERSIDAD
| SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USQ)

Pimentel, 13 de enero del 2021

Seflores

Vicerrectorade de Investigacidn
Universidad Sefior de Sipdn
Presente,-

El suscrito:
David Enrigue Taira Alcarazo con DNI 48755887

En mi calidad de autor exclusive de la investigacidn titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING
EDUCATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA INMACULADA
BILINGUE - 2018 presentado y aprobado en el afio 2018 como requisito para optar el titulo de
licenciado de la Facultad de Ciencias Empresariales, de Iz EAP de Administracion, Programa Académico
de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorize [autorizamos) al Vicerrectorado de
investigacidn de la Universidad Sefor de Sipan para que, en desarrollo de 3 presente licencia de uso total,
pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad
representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la sigulente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

+ Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomard las medidas correspondlentes para garantizar su observancia.

TAIRA ALCARAZO DAVID ENRIQUE 48755887 | P A
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'[E UMIVERSIDAT
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

W, Abraham Joas Garcia Yovera, Coordinador de Investgaciin y Responsabilidad
Social de ka Escusk Profesional de Administracian y revisor de | investigacion aprobada
medante Resolcitn N° 0836 FACEM-USS 2018, pressniado por e Bachiler, TAIRA
ALCARAZD DAVID ENRIQUE, con su issis Tiulada ESTRATEGIAS DE MARKETING
EDUCATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PRIVADA INMACULADA BILINGUE - 2018.

& deja conslancia que la invesligacion anles indicada Gane wn indica de Smiliied
ded A% werificable an &l raparis final del andlisis de orignaidad medianis & sofwane de
sirnililiad TLRMITIN.

Por o que s& concluye que cada una de las coincidencas deleciadas no constibuyen
plagio y cumple con b eslablecido en la drecliva sobre o nivel de simitud de produsios
acredilables de invesligacidn, aprobada mediante Resolucidn de directario N° 221-
201 APL-LUSE de la Universidad Safor de Sipdn.

Firmental, 10 d& maye de 3021

—~(1T"

I J [ | |
| gk |
M. Abraha Yowera
Ok W™ 538
Excuela Académica Prolesional de Adminsiracion.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA
INMACULADA BILINGUE - 2018

IWFORME DE ORIGIMALIDAD

20« 20 14 7s

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRARAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEKTES FRFAARLAS

repositorio.uss.edu.pe 8%

Fuente de Intermet

repositorio.ucv.edu. pe 4%

Fuente de Intermet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

Trahajo del estudiante

- - -

revistas.uss.edu.pe 2
Fuente de internet %

es.scribd.com 'I %

Fuente de Intermet

repositorio.upse.edu.ec 1 %

Fuente de Intermet

H B A

Submitted to Universidad Senor de Sipan {1
%

Trabajo del estudiante

1library.co {1 %

Fuente de Intermet
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Estrategias de marketing educativo para el posicionamiento de la institucion educativa Inmaculada Bilingiie — 2018

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Metodologia de

Problema

Obijetivos

Hipotesis

Variables

investigacion

¢De qué manera las
estrategias de marketing
educativo permitiran el
posicionamiento de la
institucion educativa
privada Inmaculada
Bilinglie — 2018?

Obijetivo general
Proponer una mejora de estrategias de marketing

educativo para lograr el posicionamiento de la
institucién educativa privada Inmaculada Bilingiie
—2018.
Obijetivos especificos
Analizar las estrategias de marketing educativo de
la institucion educativa privada Inmaculada
Bilinglie — 2018.

Determinar el nivel de posicionamiento de la
institucion educativa privada Inmaculada Bilingie
—2018.

Disenar estrategias de marketing educativo para
lograr el posicionamiento de la institucion

educativa privada Inmaculada Bilingiie — 2018.

H1: Si se aplica las
estrategias de marketing
educativo se contribuira
para el posicionamiento

de la institucion
educativa privada
Inmaculada Bilingue —
2018.

Variable
independiente:

Marketing
educativo
Variable

dependiente:

Posicionamiento

Tipo de
investigacion:

Descriptiva —
propositiva
Disefio de

investigacion:

No experimental
cuantitativa

Fuente elaboracion propia
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