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INTRODUCCION

El marketing educativo es un proceso pensado y planificado al interior de una
organizacion educativa, el cual busca formar relaciones beneficiosas o rentables con los
alumnos. Es asi que se construyen estrategias con el proposito de captar la mayor cantidad
de estudiantes a través de medidas como el suministro de la informacion a la familia,

facilidades de pago, programas de becas, bolsa de trabajo, etc.

La Universidad de las Ameéricas es una institucion que viene formando profesionales
lideres, emprendedores y competentes que estan orientados a su desarrollo con estandares
internacionales, y tiene como objetivo el ofrecer sus servicios educativos, cada vez, a un
namero mayor de estudiantes, de modo que mas jovenes puedan acceder a una formacion
de calidad en las diferentes carreras. Por esto, la universidad tuvo la necesidad de difundir
sus servicios a traves de diversas herramientas como las que ofrece el marketing
educativo; sin embargo, hasta la actualidad no se tiene un reporte del marketing que
detalle la influencia de estas campafias sobre la decision de los estudiantes para optar por

una carrera profesional en dicha institucion.

Teniendo en cuenta que el precio es fundamental en la estrategia de marketing, pues es
una variable que direcciona el producto hacia el publico objetivo, es necesario precisar
en qué nivel socioecondmico se encuentra la mayoria de la poblacion de Lima. Segln
estimaciones de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
[APEIN] (2017), el nimero de habitantes de Lima Metropolitana fue cerca de
107190,922, de los cuales el 42.2% pertenecia al nivel socioeconémico C (C1l: 27.3% y
C2: 14.9%) y el 23% al nivel socioeconémico D (p. 20).



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 El problema

En la actualidad, por causa de la globalizacién, diversas organizaciones han
experimentado transformaciones trascendentales, siendo las instituciones del sector
educativo, quienes mas cambios han cursado. El incremento de la demanda de la
formacion superior y la mejora en la economia ha creado un entorno competitivo en las
diferentes universidades. (Sanz, Crissien, Garcia & Patifio, 2016, p.161)

Por ello, el interés de las universidades en difundir los servicios que ofrece, ha hecho
posible la basqueda de herramientas que permitan adherir cada vez mas un nUmero mayor
de estudiantes.

De esta manera, surge el marketing educativo, como un proceso planificado al interior
de una organizacién educativa, que busca generar relaciones rentables o beneficiosas con
los clientes (alumnos) y que, asimismo, tiene un triple propdsito: captar, aumentar y
conservar la cartera de clientes, otorgandoles satisfaccion, no solo a los alumnos, sino al
entorno del estudiante, creando, asi, un valor superior (Franco& Arrubla, 2011, p.4)

En algunos paises como EE.UU. las instituciones han implementado el marketing
educativo para atraer una gran cantidad de estudiantes a traves de medidas como la
financiacion de los estudios, el analisis de los resultados de las universidades y el
suministro de informacion a las familias. (Herrera, 2017, p. 72)

Por otro lado, escoger un servicio educativo esta determinado por su calidad, en la cual
se evalla la forma en la que el usuario cubre sus necesidades intelectuales (si le motiva,
interesa, resulta ventajoso emocionalmente y si sera una forma potencial de movilidad
social y sustento econdmico) y la manera en que se adapta a las necesidades de formacion
que demanda el entorno. Es decir que para emplear técnicas de marketing y transmitir
una imagen al exterior, en primer lugar, hay que determinar el estado de la organizacién
e identificar sus caracteristicas (desarrollo organizacional, cultura organizacional, gestién
de conocimiento, gestion de procesos y liderazgo) y sus cuestiones especificas (la
formacion y el desarrollo de comunidades de préctica, el fortalecimiento del sentimiento
de pertenencia, la mejora en la coordinacién docente, el ejercicio del compromiso
promovido por el trabajo en equipo, el empoderamiento, la comunicacion interna y la
toma de decisiones). (Questa, 2014, p.96)



No obstante, como lo manifiesta Hernandez (2008), citado en Larios (2015), los
centros de educacion superior se preocupan, en su quehacer cotidiano, por brindar una
oferta académica permanente y coherente con las necesidades del mercado, descuidando
la relevancia de la transversalidad del cliente y el servicio con un enfoque en este, a pesar
que este sea considerado como la razon de ser de dichas organizaciones (p.16)

La Universidad de las Américas es una institucion que tiene 16 afios formando
profesionales lideres, emprendedores, competentes, innovadores, con excelencia en
conocimientos y valores humanos, comprometidos con el bienestar de la sociedad y
orientados a la acreditacion con estandares internacionales.

Un objetivo de la institucion es el poder ofrecer sus servicios educativos, cada vez, a
un nimero mayor de estudiantes y asi méas jovenes puedan acceder a una formacion de
calidad en las desiguales carreras que ofrecen. Por ello, la universidad vio la necesidad
de difundir sus servicios a través de diversas herramientas como las que ofrece el
marketing educativo.

Actualmente la universidad cuenta con una oficina de comunicaciones que tiene la
funcién de publicitar los servicios educativos; sin embargo, hasta la actualidad no cuenta
con un reporte del marketing que detalle la influencia de este sobre la decision de los

alumnos para optar por una carrera profesional en dicha institucion.

Con la presente investigacion podremos conocer la influencia del marketing educativo
de los servicios que ofrece la Universidad de las Américas en la eleccion de la carrera de

los estudiantes de primer ciclo.

1.2 Titulo de la investigacién

Influencia de las estrategias del marketing educativo para la eleccién de la Universidad

“Las Américas” en estudiantes del primer ciclo, 2018.



1.3 Formulacion del problema

¢Como influye la estrategia del marketing educativo para la eleccion de la Universidad

“Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio 2018?

Problemas especificos
¢ Cuales son los motivos para la eleccion de las carreras de la Universidad “Las Américas”

en estudiantes del primer ciclo en el afio 2018?

¢Cual es la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimensién producto
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el
afio 2018?

¢Cual es la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension precio
en la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio

2018?

¢Cual es la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension plaza

en la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio

2018?

¢Cual es la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimensién
promocion en la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer

ciclo en el afio 20187



CAPITULO II: PROYECTO DE INVESTIGACION

2.1. Justificacion de la investigacion

En la actualidad, se ha evidenciado una demanda de servicios educativos del nivel
superior, lo que ha creado un entorno cada vez mas competitivo en este sector.

Es asi que el marketing educativo se convierte en un instrumento necesario para la
difusion de los servicios brindados en una institucion educativa.

El presente estudio se realiza con el fin de conocer como influye el marketing
educativo en la eleccidn de una carrera profesional. Con los resultados logrados se podran
mejorar tanto las estrategias de marketing empleadas por la institucion, como la calidad
de servicio que se ofrece a sus estudiantes, ya que esto no solo media en el momento de
escoger la universidad sino también en su permanencia en ella.

Asimismo, se tendra de manera mas accesible datos estadisticos, que nos permitan
conocer de qué manera contribuye el marketing educativo en la captacion de clientes
(estudiantes). Dicha informacién, ademas sera de utilidad para la institucién donde se
llevara a cabo la investigacion, ya que podra lograr una mejora en la gestion y en la
satisfaccion de los requerimientos de sus educandos.

De la misma manera, el instrumento empleado puede ser util para ser replicado o
mejorado por otros investigadores que deseen estudiar temas afines en otras instituciones

educativas.

2.2. Delimitacién de la investigacion
Delimitacion espacial: La investigacion se realizo en la Universidad “Las Américas”.
Delimitacion temporal: La investigacion se realizo en el afio 2018.

Delimitacion social: La investigacion incluyo a estudiantes del primer ciclo de dicha

Universidad.



2.3. Objetivos de la investigacion
2.3.1.Objetivo general

Identificar la influencia de las estrategias de marketing educativo para la eleccion de la

Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio 2018.

2.3.2.Objetivos especificos

Indagar acerca de los motivos para la eleccion de las carreras de la Universidad “Las

Américas” en estudiantes del primer ciclo, 2018.

Determinar la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
producto para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer

ciclo en el afio 2018.

Determinar la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
precio para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

en el afo 2018.

Determinar la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension plaza
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el
afio 2018.

Determinar la influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
promocion para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer

ciclo en el afio 2018.

2.4. Hipotesis

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension producto para
la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio

2018 es Baja.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension precio para la
eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio 2018
es Alta.



La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension plaza para la
eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio 2018

es Baja.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension promocion para
la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el afio

2018 es Baja.

2.5. Variables
2.5.1. Identificacion de variables

Estrategias del marketing educativo.

2.5.2.Definicion de variables

Se refiere a una actividad educativa que propone una estrategia para obtener un

lugar en el mercado y lograr el bienestar de los individuos.
2.5.3. Clasificacion de las variables.

Estrategias del marketing educativo:
- Producto.

- Precio.

- Plaza.

- Promocion.



CAPITULO III: MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes del problema

Castro (2017) publicé una investigacion titulada El marketing relacional como
herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de administracion vy
emprendimiento de una universidad privada, con el objetivo de implementar el marketing
relacional como un instrumento estratégico de fidelizacion para la carrera de
Emprendimiento y Administracion de una universidad privada. La metodologia fue
descriptiva, con una participacion de 194 alumnos, a quienes se les encuestd y realiz6 un
focus groups y una entrevista a profundidad. En los resultados del marketing relacional
se obtuvo que el 50% de los alumnos consideran que el trato directo, la comunicacion,
calidad de atencion, el nivel de compromiso y la calidad del producto es “Muy
importante” y la frecuencia de la comunicacion “Importante”; el 81% de los alumnos
indica que la relacion entre ellos y los profesores exclusivos de la carrera debe ser “Muy
cercana” para que se sientan a gusto con los servicios brindados. Se lleg6 a la conclusion
que el Marketing Relacional es una herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera
de Administracion y Emprendimiento de una universidad privada es valida y se cumple

en esta investigacion.

Cifuentes E. (2017) realizé un estudio titulado Marketing y la calidad del servicio
educativo de la universidad de Tarapaca, 2015, esto para establecer la relacion respecto
al marketing y la calidad del servicio educativo de la universidad de Tarapacd, 2015, el
estudio fue de disefio no experimental, de corte transversal, el nivel es descriptivo
correlacional y el tipo es basico; la poblacion se conformd por 249 estudiantes; el
muestreo fue probabilistico estratificado y se constituyo por 151 estudiantes y el disefio
manejado es no experimental, de corte transversal. Luego de elaborar la correlacion vy el
analisis descriptivo a través del coeficiente de Rho de Spearman, resulta 436 de Rho;
interpretandose como moderada la relacion de las variables, con una p = 0.00 (p < 0.05),
con el que se rechaza la hipotesis nula y los resultados sefialan que existe relacion directa

- significativa entre las variables calidad del servicio y marketing educativo.



Corpus M. y Medina T. (2017) realizaron una investigacion titulada EI marketing
educativo y la demanda de los servicios educativos en la institucion educativa particular
Virgen Del Rosario del distrito de VVégueta — Huaura 2014, con el fin de determinar la
proporcion o la relacion entre el marketing educativo y la demanda de los servicios
educativos de la institucion educativa mencionada. La investigacion fue de tipo bésica,
con disefio no experimental y de caracter descriptivo — correlacional. En los resultados se
encontré que el marketing se relaciona con el nivel de servicios educativos, segun la
correlacion de Spearman = 0.483, lo que representa una alta significancia. El 82.7% que
presenta un nivel bajo en el marketing educativo, tiene un deficiente nivel en los servicios
educativos y un 17.3% poseen un nivel regular. Es decir que, a un nivel bajo de marketing
educativo le pertenece un nivel deficiente en los servicios educativos. Se lleg6 a la
conclusién que hay una relacion significativa entre la demanda y el marketing de los
servicios educativos de la institucion educativa estimados para este trabajo a nivel general

0 por dimensiones.

Sanz D. (2017), realiz6 un estudio titulado Marketing educativo como estrategia de
negocio en universidades privadas. En este sentido, el sector de las universidades
privadas, disefia propuestas particulares accionando su marca institucional, con
estrategias de mercado como el CRM, donde consolidan el incremento del valor agregado
para el cliente, su sentido de fidelizacion, y una mejora dentro de la rentabilidad. Se llegd
a la conclusion que el marketing educativo constituye una estrategia de negocio cuando
utilizan el CRM, en la medida que se fundamente la capacidad del servicio y la oferta de

productos, a favor de un beneficio progresivo y debidamente identificado en el cliente.

Mechén, N. (2016) en Chiclayo, Per( ejecutd un estudio titulado “Estrategias de
marketing educacional para incrementar la cantidad de alumnos en la escuela
internacional de gerencia Chiclayo — 2016 con el fin de elaborar una estrategia de
marketing educacional para incrementar la captacion de alumnos en la escuela
internacional de gerencia. Fue un estudio explicativo, cuya muestra empleada fue de 500
alumnos del 1y Il médulo de las diferentes especialidades. Para el presente estudio se
tuvo como base el Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo Educativo tomado de
Ospina y Sanabria, quienes propusieron un modelo de mercadeo de servicios educativos
en institutos de nivel superior. Obtuvieron como resultado que el 50% de los estudiantes

eligieron la institucion educativa por el servicio educativo que brindan, seguido de un
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16% que considerd que el motivo fue por la modalidad de certificacion. Asimismo, los
alumnos, en un 39%, se enteraron del servicio educativo que brinda la institucion por sus
amigos y un 31% por familiares. Un 28% de los encuestados manifestaron que se debe
mejorar en el area de marketing, un 26% en gerencia y un 24% en coordinacion
académica. La autora concluyo que el diagnostico del estado actual del fendmeno
estudiado garantizd determinar las dimensiones que como fundamento explican el

modelo y este a su vez sustenta los fundamentos de la estrategia que se propone.

3.2 Bases Teoricas

3.2.1 El marketing como estrategia

Marketing como estrategia publicitaria

En los ultimos afios, la palabra marketing se ha vuelto una de las méas usadas en el
ambiente empresarial. Los medios de comunicacion siempre hacen referencia a alguna
notica o acontecimiento en el que se usa el término marketing. Ademas, el concepto de
marketing que se usa en dichos medios no corresponde siempre a su concepto académico
y cientifico (Sellers & Casado, 2010, p. 15).

Muchos individuos conciben al marketing como venta y publicidad, debido a que
siempre se observan anuncios en la television, en los periddicos, etc. Por ello, vender e
informar son solo la punta del iceberg del marketing. Aunque sean relevantes, son sélo

dos de las varias funciones del marketing y a menudo no las mas significativas.

Tal es el caso, que si un comercial realiza una buena tarea estableciendo las
necesidades del cliente, desarrollando productos que brinden un valor superior, los
distribuye y promueve con eficacia, estas bienes se venderan con facilidad (Instituto de

Formacion y Estudios Sociales, s.f., p. 4).

Porto y Gardey (2012) indicaron que el marketing es un concepto inglés, traducido al
castellano como mercadotecnia 0 mercadeo.
El marketing es una manera de concebir la relacion de intercambio centrada en la

satisfaccion e identificacion de las necesidades y deseos de los consumidores. Esta
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filosofia del marketing pone al cliente en el centro de los intereses de las empresas
(Sellers & Casado, 2010, p. 15).

El marketing involucra una serie de actividades, estrategias y acciones que

desarrollan las empresas para cubrir las necesidades de sus clientes y adquirir ganancias.

Comprende estrategias de mercado y ventas, estudios de mercado, herramientas de

posicionamiento, técnicas publicitarias, etc. (Mestres, 2010)

Pipoli (2003) en su investigacion indico que el marketing se basa en tres

fundamentos:

La meta de la compafia debe ser un volumen rentable de ventas.
Todo el accionar de la compafiia estar orientada al cliente.
Las actividades de mercadotecnia deben coordinarse en su totalidad en

forma organizacional (p. 38).

Los aportes del marketing como un objeto de informacion, posicionamiento e

invencion son tan prosperos que se ejecutan continuamente conferencias internacionales

para fortalecer este recurso (Reynoso, Pernas & Perazzo, 2017, p. 103).

Dentro de este campo de conocimiento, Berry y Parasuraman (Naranjo,
2011, citado en Reynoso, Pernas & Perazzo, 2017, p. 103) mencionaron
que el origen y el rol del marketing de bienes es diferente al de servicios,
ya que en el primero, se producen los bienes antes de ofrecerse, mientras
que los servicios se venden antes de realizarse; por eso este tipo de
marketing posee un caracter educativo. (Reynoso, Pernas & Perazzo,
2017, p. 103)

El publico objetivo no compra bienes y/o servicios solo por sus particularidades, sino

por los patrocinios que les ofrecen o por los problemas que les permiten resolver. Se han

contemplado tres tipos de beneficios:

A nivel funcional: estan vinculados con la calidad del bien y/o servicio.

A nivel psicologico: estan asociados a la satisfaccion de requerimientos

subjetivos en cuanto a la marca del servicio y/o bien.
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A nivel econdmico: se logran cuando, para el interesado, el resultado de la
suma de los beneficios funcionales y psicologicos prevalecen el precio del
bien y/o servicio. En cuanto a los costos para el consumidor, los mismos
no son sélo tangibles (econémicos) sino también intangibles (tiempo y
esfuerzo). (Bur, s.f., p. 2)

Las organizaciones deben tener bien delimitado el segmento de mercado al cual se
orientaran, para la seleccion de los clientes a los que se les dara el servicio; no es posible
cumplir con todas las necesidades a través de un mismo producto, por ello no se puede
alcanzar la mayor cantidad de consumidores, lo que se debe hacer es enfocarse en un
pequefio grupo de sujetos que tengan las mismas necesidades y satisfacerlos (Montes,
Velasquez & Acero, 2017, p. 6).

En cuanto a las estrategias de marketing se detallas las siguientes: segmentacion,

posicionamiento y diferenciacion.

La segmentacion se refiere a la fragmentacion del mercado en colectividades mas
pequefas (Kotler & Armstrong, 2013).

En cualquier mercado, los consumidores discrepan en sus pretensiones, recursos,
ubicaciones, cualidades y habilidades de compra. Gracias a la segmentacion del mercado,
las organizaciones los fragmentan en grandes y heterogéneos, en mas chicos para lograr
llegar a ellos de manera mas eficaz y efectiva con productos y servicios que concuerden

de acuerdo a sus requerimientos (Kotler & Armstrong, 2013).

Kotler y Armstrong (2013) precisan como principales tipos de segmentacién, los
siguientes:

Segmentacion geogréafica: Involucra fraccionar el mercado en diferentes
unidades geogréaficas, como estados, zonas, municipios, urbes o inclusive
distritos. Una empresa opta si se posicionara en uno o en algunos
territorios, pero facilitando cuidado a las diferencias geograficas en base a
las necesidades y las aspiraciones. Asimismo, hoy en dia muchas
corporaciones estan situando con exactitud sus productos, servicios,
medios de difusion, promocion, y negocios para que se adeclen a las
solicitudes de diferentes contextos.
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Segmentacion demogréafica: Se encarga de partir una empresa en grupos
de acuerdo con indicadores como edad, etapa del ciclo de vida, sexo,
atribuciéon econdémica, ocupacion, instruccion, religién, origen étnico y
generacion. Los factores demograficos son los rasgos que se emplean
continuamente para dividir colecciones de compradores. Un motivo para
ello es que las exigencias de los consumidores, sus pretensiones y su
periodicidad de uso de un producto pueden cambiar en base al aspecto
demogréfico. Otra justificacion es que son mas sencillos de medir.
Edad y etapa del ciclo de vida: Conforme avanza el tiempo, las
ambiciones de los wusuarios se modifican, por ello, algunas
corporaciones emplean la segmentacion por ciclo de vida al momento
de brindar sus productos o establecer una determinada orientacion de
marketing.
Género: Este tipo de segmentacion se ha manejado durante mucho
tiempo al ofrecer vestimenta, cosmeticos, material de tocador, mufiecos
y revistas.
Ingreso: Este tipo segmentacion se daba por considerable tiempo por
los especialistas en marketing. Muchas instituciones se rigen a
clientelas para ofrecerles bienes y servicios que otorguen confort. Otros
especialistas en marketing manejan programas de marketing de gran

sensibilidad para lograr captar a los clientes adinerados.

Segmentacién psicografica: Divide a los consumidores en diferentes
grupos segun la clase social, el estilo de vida o las peculiaridades de la
personalidad. Personas del mismo grupo demografico podrian tener
semblantes psicograficos diversos. Los expertos en marketing
mayormente parten sus empresas de acuerdo a los estilos de vida de los
consumidores y centran sus estrategias de marketing en aspectos
interesantes de acuerdo a las conductas de la persona. En momentos los
especialistas en marketing manifiestan a los segmentos psicograficos
enfocados en las marcas como “tribus”: entidades de clientes leales que
comparten particularidades, experiencias de marca y fuertes analogias por

una marca en particular.
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Segmentacidn conductual: Divide a los consumidores en grupos segun sus
sapiencias, predisposiciones, usos 0 respuestas en base a un recurso.
Muchos peritos en marketing contemplan que las formas de actuar son el
origen para fraccionar el mercado. Kotler y Armstrong (2013) sefialan que
hay varias formas de fraccionar un mercado, pero no todas las
desmembraciones son eficaces. Entre las precisiones para una buena
segmentacion se encuentran:

Medibles: La capacidad, el poder alcanzable y los perfiles de los

segmentos deben ser sujetos de medicion.

Accesibles: Debe ser posible conseguir los segmentos de mercado para

poder atenderlos.

Sustanciales: Deben ser magnos o justamente provechosos. Un

segmento deberia ser el sector similar mas amplio que debe contar con

un programa de marketing justo.

Diferenciables: Son marcados y se expresan en torno a programas de

mezcla de marketing diferentes. Si varones y féminas responden de

manera semejante a los recados de marketing, entonces no simbolizan

segmentos alejados.

Aplicables: Es idoneo establecer programas positivos para agradar y

atender a los segmentos.

En la Universidad Las Américas, la segmentacion que actualmente se realiza para los
alumnos del primer ciclo es a partir de los 17 afios (jovenes y adultos), sin distincion de

género, raza ni religion y esta dirigido a la poblacion de nivel econémico C y D.

El posicionamiento es la forma en que la clientela contempla el producto en funcion
de atributos relevantes; es decir, la posicion de un producto es la esfera que ocupa en la
mente de los usuarios en relacion con los bien de la competencia (Kotler & Armstrong,
2013).

Los clientes estdn saturados de informacion sobre bienes y servicios. No pueden
volver a valorar los productos, los servicios y las empresas, por ello los ubican en su

mente. La posicion de los productos involucra una serie de discernimientos, impresiones
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y emociones que los consumidores poseen acerca del producto, a diferencia de los que
ofrece la competencia (Kotler & Armstrong, 2013).

Se debe planear posiciones que brinden a los productos la mayor ventaja en los
mercados meta que hayan seleccionado y tienen que plantear combinaciones de

marketing apropiadas para crear esas posiciones planeadas (Kotler & Armstrong, 2013).

La Universidad Las Américas se posiciona en el mercado porque ofrece: servicios de
bienestar universitario, conferencias, seminarios y charlas, plataforma virtual a
disposicidn de los alumnos, entre otros. Ademas, se ha encontrado que actualmente ocupa
el puesto 45 de las cien universidades mas rankeadas a nivel mundial, lo que demuestra
que a pesar del corto tiempo de fundacion, ha ido ocupando un lugar trascendental y de

acogida, a diferencia de otras universidades.

Acerca de la diferenciacion, se observa que en un mundo globalizado donde hay
exceso de oferta, el cliente se hace mas exigente, se encuentra mas formado y saber mejor
lo que quiere. La estrategia pasa por encontrar algo que le importe a éste y permita
destacar. Se intenta ofrecer al servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo
periférico, apreciable por el cliente y percibido como Unico (Carrio & Consolacion, 2006,
p.53).

Dicha estrategia posee como propdsito una percepcion diferente del servicio.
Cualquier atributo puede servir como elemento de diferenciacion: calidad, tamafio,

material, envase, disefio, marca, color, etc. (Carrio & Consolacion, 2006, p.53)

Entre los tipos de estrategia de diferenciacion segun Philip Kotler, destacan:

« Producto: la marca es diferenciada por los atributos del producto asi como por la

forma, duracion, resultados, estilo o disefio, confiabilidad.

o Imagen: Las personas lo toman de forma positiva frente a los productos que les

ofrecen un estatus.

« Personal: La empresa logra una diferencia si su capacitacion es superior a la de la
competencia. Creando una fuerza especializada de venta, brindando al cliente un
asesor en lugar de un vendedor. El asesor ayudara a los clientes a seleccionar la

mejor opcidn segun sus necesidades.

o Canal: Las empresas consiguen destacarse por su cobertura en los canales de

distribucion, ya que le facilita a su cliente tener el producto. (Chévez, s.f., parr.4)
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La Universidad Las Américas se diferencia de otras instituciones por los precios que
brinda, los cuales estan al alcance de las personas, que generalmente tienen un nivel
socioecondémico Medio, lo que garantiza el acceso a la educacion. Asimismo, ofrece
como ventajas la ensefianza en pregrado y especialidades, con modalidades presencial y
virtual, ademas de la diversidad de carreras. Otro aspecto que destaca es el personal que
labora proporcionando informacion y captando posibles clientes, empleando para ello
estrategias de marketing como ofrecer promociones (reduccion de costos por inscripcion,
etc.), entrega de material visual (dipticos, tripticos, folders, lapiceros, tarjetas, entre

otros), entre otros.

La investigacion de mercados es el rol que vincula al usuario y al publico con el
proveedor mediante la informacion, la cual se utiliza para establecer y delimitar las
conformidades y los inconvenientes del marketing, Ademas, permite formar, pulir y
valorar las acciones de marketing (Malhotra, 2008, p. 7).

Es la identificacion, compilacion, analisis, transmision y uso sistematico y objetivo de
la informacion que busca optimizar la toma de decisiones acerca de la identificacion y

resolucion de dificultades y oportunidades de marketing (Malhotra, 2008, p. 7).

La validez de una escala se contempla como el grado en que las divergencias en las
puntuaciones alcanzadas con la escala muestran diferencias entre los objetos en la

peculiaridad medida, en lugar del error sistematico (Malhotra, 2008, p. 286).

La validez del contenido es una evaluacion relativa pero sistemética de que tan bien
representa el contenido de la escala la labor de medicion. El investigador o alguien més
inspeccionan si los reactivos de la escala resguardan adecuadamente todo el dominio del

constructo que se esta calculando (Malhotra, 2008, p. 286).

La confiabilidad se valora fijando la proporcion de la variacion sistematica en la
escala. Esto se logra al instituir la relacion entre las puntuaciones derivadas a partir de
diferentes aplicaciones de la escala. Si la asociacion es alta, la escala muestra datos

consistentes y, por lo tanto, es confiable (Malhotra, 2008, p. 284).
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3.2.2 Marketing educativo
La Universidad de las Américas en el afio 2002 cont6 con una minuta y en el afio 2009
se efectla la ceremonia de Entrega de la Resolucion N° 100-2009-CONAFU, que
concede la autorizacion definitiva de funcionamiento y autonomia plena universitaria,
segun la Constitucién y la normatividad vigente, teniendo nueve carreras universitarias.

Su vision es ser lider en ensefianza universitaria de profesionales con un alto nivel
ético y académico, competitividad, impulsando la innovacion y liderazgo, contribuyendo
al desarrollo nacional orientada a la acreditacion con estdndares internacionales
(Universidad Las Américas, 2018).

Su mision es crear profesionales lideres, innovadores y emprendedores con
responsabilidad social y ética implicados en la preservacion del medio ambiente y con
vision global para contribuir al bienestar de la sociedad (Universidad Las Américas,
2018).

Se encuentra equipada ampliamente en un moderno, céntrico y acogedor Campus
universitario que facilita el mejor aprovechamiento de los estudios mediante las aulas
pedagogicas disefiadas bajo conceptos actuales de aprendizaje, laboratorios con equipos
de dltima generacion, centros de desarrollo y talleres virtuales de primera linea que
aprueban realizar practicas y afianzar las técnicas demandadas académicamente
(Universidad Las Américas, 2018).

Mestres (2010) precisa al marketing educativo como un proceso de exploracion de las
carencias de la sociedad, para ampliar servicios educativos inclinados a compensarlas,
distribuidos en lugar y tiempo, afines a su valor percibido, y éticamente promocionados

para conseguir el bienestar entre individuos y organizaciones.

Por su parte, Manes (1997) citado en Bur (s.f.) manifestd que el marketing educativo
es un “proceso de investigacion de las necesidades sociales tendiente a desarrollar y llevar

a cabo proyectos educativos que las satisfagan™.

Asi también, Bustos y Becker (2009) contemplaron cémo el esfuerzo de un organismo
educativo por plantear una aplicacion estratégica, de tal manera que pueda adquirir un

lugar en el mercado (p. 8).

A través del marketing educacional se despliegan actividades educativas que

compensan escaseces del mercado implicando en el proceso a todos los integrantes de la
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organizacion educacional como directivos, administrativos, maestros y estudiantes en

conceder la mejor calidad educativa (L6pez, Marafion & Torres, 2017, p. 90).

El incremento de la competencia en una sociedad de libre mercado comprometeria ser
un mecanismo positivo, al inducir adelantos en la oferta educativa y al apoyar procesos
de invencion en los centros, para distinguirse de sus competidores y atraer una demanda

cada vez més escasa (Nufiez, 2017, p. 19).
Entre los objetivos del marketing educativo destacan:

Optimizar la percepcidn y generar una buena disposicion de la institucion

educativa en la opinion publica.

Estimular el interés en conocer lo que la institucion educativa puede

brindar a un determinado grupo objetivo.

Que los rectores de la institucion sean acogidos por la comunidad

educacional.
Orientar de manera adecuada a la institucion hacia al mercado potencial.

Manejar las relaciones, el contacto y la tecnologia para vinculos mas

permanentes en el tiempo.
Asignar eficientemente los recursos.

Poder evaluar los resultados de la gestion educativa y empresarial. (Bustos
& Becker, 2009, pp. 8-9)

En el Mercado, hay muchas proposiciones que se pueden aplicar a los diferentes tipos
de organizacion, de forma que cuando esta significativa funcion se realiza sobre una
organizacion destinada a brindar servicios, se produce el pensamiento de mercadeo de
estos (Ospina & Sanabria, 2010, p. 120).

En educacién, como en cualquier otra esfera, ademas de consignar caracteres al logro
de propositos, es importante encaminarlas al vencimiento de los errores producidos en el
pasado y al aprendizaje de tal manera que vuelva a suceder. Entre los principales errores
que se presentan al momento de realizar el marketing educativo se encuentran: no tener

una planificacion de marketing, no realizar estudios de mercado, no desarrollar servicios
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educativos, fijar precios de cuotas sin tomar en cuenta los costos, no desarrollar redes

educativas ni reuniones informativas, etcétera. (Manes, 2004, pp. 24-26)

La educacidn superior busca formar profesionales honorables orientados al desarrollo
de las organizaciones y la sociedad en general. Por ello, las fundaciones del sector
educativo deben situar su gestion mercadoldgica a cubrir necesidades de la sociedad
mediante programas Yy servicios académicos de calidad (Ospina & Sanabria, 2010, p.
133).

3.2.3 Variables del Marketing educativo

A pesar que en un inicio el marketing concentraba cuatro variables como puntos
esenciales del plan, las denominadas 4 “P” (producto, precio, presencia fisica,
promocion) desarrolladas por E. Jerome McCarthy en la década de los afios 60, en su
obra “Basic Marketing: a managerial approach”, hoy en dia, se ha agregado tres nuevos
componentes a la ecuacion (personas, procesos y proveedores) tras los trabajos de
Bernard Booms y Mary Bitner en los afios 80, formados en su obra “Marketing Strategies

and Organization Structures for Service Firms” (Educaweb, 2017, p. 5).

Manes (2017) manifestd como dimensiones del marketing educativo, a los siguientes:
Producto: Se trata del servicio educativo de manera global. A pesar que
existe un curriculo minimo que debe respetarse, el incremento de la
autonomia de los organismos educativos ha concedido el avance de
Proyectos Educativos unicos y convenientes a la realidad social que los
rodea. (p. 4)

Precio: La gratuidad de la educacion es una realidad a medias, desde los
tributos impositivos, los habitantes mantienen al sistema educativo. La
gratuidad permite igualdad de oportunidades para el acceso a la ensefianza,
sin embargo, tiene sus perjuicios ya que frecuentemente, lo que no se paga
a veces no se aprecia. (p. 4)

Plaza: Deben ser afines y sdlidos las redes de reparticion de servicios
educativos en la calidad de sus prestaciones, asi como en la imagen que

muestran, como por ejemplo, las instituciones educativas virtuales. (p. 4)
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Promocién: Esta vinculado a la propagacion y animacién del proyecto
educativo, por sugerencia 0 mediante mecanismos de difusion concretos.
Estos son: publicidad, relaciones publicas y la prensa, promocion
institucional, el marketing directo y el novedoso marketing digital. (p. 4)
Personas: Hace referencia al personal que establece un acercamiento hacia
el cliente, es decir, el equipo de direccion, los docentes, los servicios y
administracion, en su trato con los educandos. La institucion educativa
tiene que responder al concepto de formacion de servicios, encaminada a
la complacencia de necesidades del consumidor, externo e interno. (p. 4)
Procesos: Involucra los procesos en su totalidad necesarios para ofrecer
algln servicio educativo, desde la instruccion y aprendizaje e incluso la
organizacion del centro de alumnos. La inspeccion de procesos contribuye
a estudiar la red de deficiencias en una comunidad educativa y fijar
indicadores para medir la calidad. (p. 4)

Presencia fisica: Estad conformado por infraestructuras y equipamiento del
organismo educativo, asi como el cuidado, sostenimiento, aseo, la
sefializacion y plano de evacuacion. Ademas, esta dimension se amplia a
los trabajadores de la institucion educativa: aseo, pulcritud y atuendo. (p.
4)

Si bien se han ido ampliando las variables del marketing, inclusive hasta las 13 “P”,
cada una de ellas esta presente en las famosas 4 P. Por ello. Para efectos del presente
trabajo, se tomaré en cuenta:

Producto: Se contempla al servicio o actividad que se pone a disposicion
del usuario para el cumplimiento de sus necesidades. En éste intervienen
aspectos tanto tangibles como intangibles para alcanzar que el producto
esté disponible dependiendo de su naturaleza y del mercado al que se
dirigen. (Cano, Ramirez y Olivera, 2012)

Es la variable por excelencia del marketing mix porque comprende los
bienes y servicios que ofrece una empresa. Se refiere al medio por el que
se satisfacen las necesidades de los clientes. Por esto el producto debe
concentrarse en resolver determinadas necesidades y no en sus
caracteristicas tal como se realizaba afios anteriores. En el producto
hallamos aspectos tan importantes que se deben trabajar como son: la
imagen, los servicios posventa o el packaging, la marca, El director de
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marketing debe tomar decisiones respecto a la cartera de productos, de su
estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo de vida 0 incluso de
lanzamiento de nuevos productos. (Espinosa, 2014, parr.2)

Precio: Es el valor expresado en dinero que se otorga al producto para su
venta. Este puede ser visto de diferentes maneras por parte del interesado
en funcion del provecho que le ofrece para compensar sus requerimientos,
y el importe de uso. Incluye: descuentos, bonificaciones, crédito, etc.
(Cano, Ramirez y Olivera, 2012)

Ademas se refiere a la cantidad de dinero que se cobra por un servicio o
producto. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores
que los usuarios proporcionan a cambio de los beneficios de tener o usar
un servicio o producto. El precio se considera un elemento flexible, ya que
a diferencia de los productos, este se podria cambiar de manera rapida.
(Philip, 2010, pérr.13)

El precio es la variable del marketing mix por la que se generan los
ingresos para una entidad. Antes de fijar los precios de nuestros productos
se deben evaluar ciertos aspectos como el consumidor, costes, mercado,
competencia, etc. EI consumidor es quien al final reconocera si se han
fijado de manera correcta el precio, esto porque que comparara el valor
recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por
él. Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea facil
y tal y como se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluso
el precio deben trabajar en conjunto y con total coherencia. La variable del
precio nos ayuda a posicionar nuestro producto, es por ello que si se
comercializa un producto o servicio de calidad, fijar un precio alto nos
ayudara a reforzar su imagen. (Espinosa, 2014, parr.3)

Plaza o distribucion: Estd trazada como el conducto a traves del cual
recorre el producto para poder estar a disposicion del comprador. En esta
variable intervienen aspectos importantes a considerar como: el lugar y el
tiempo. (Cano, Ramirez y Olivera, 2012)

La plaza se refiere a las actividades de la compafiia que colocan el servicio
a disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores
trabajan con intermediarios para transportar sus productos al mercado. Los

terceros a su vez, usan los canales de distribucion que consisten en un
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conjunto de organizaciones e individuos involucrados en el proceso de
colocar un servicio o producto a disposicion del consumidor. Los canales
de distribucién son quienes hacen posible el flujo de los bienes del
productor, por medio de los intermediarios y el consumidor. (Philip, 2010,
parr.13)

Ademas, la plaza nos indica la forma en la que el producto que se ofrece
se encontrard disponible para los clientes que lo soliciten. Incluso, es
necesario coordinar como se van a llevar los productos a los puntos de
venta asi como a los consumidores finales, esta decision también va a tener
consecuencias directas respecto a la promocién y precio del servicio o
producto. (Canales, 2010, p.13)

Promocion: Engloba las diligencias orientadas a establecer una
comunicacion entre el consumidor y la organizacion con el proposito de
informar sobre el producto (calidad, precio, entre otros), aspectos
relacionados con éste o la empresa, etc. (Cano, Ramirez y Olivera, 2012)
La promocidn es conocida como mix de promocion, mix de comunicacion
0 mezcla promocional, es fundamental de las estrategias de mercadotecnia
ya que la diferenciacién del producto, la segmentacion del mercado, el
posicionamiento y el manejo de marca, entre otros, requieren de una
promocion eficaz para producir resultados. La mezcla de promocion es la
combinacion de ciertas herramientas como la publicidad, venta personal,
promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo,
merchandising y publicidad blanca, para lograr metas especificas en favor
de la empresa u organizacion. (Socatelli, 2011, p.1)

Tejeda y Reyes (2015) en su trabajo demostraron que la implementacion de estrategias

de Marketing Educativo a la Universidad Central del Este generd un buen resultado

debido al logro de numerosos beneficios institucionales como: aumento de matricula por

una disminucién de becas, combinacidn de estructura de actividades, politica protocolar

e imagen

institucional, mayor acceso a redes sociales y fortalecimiento del

posicionamiento de la UCE en el mercado.
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3.2.4 Eleccion de la universidad

Una decision clave en la vida de los jovenes es elegir una universidad. Los padres, tutores
0 maestros tienen un papel esencial ya que pueden ayudar a que las chicas y los chicos
sepan lo que quieren buscar.

Si bien es dificultoso separar la eleccion vocacional de la eleccién de carrera y la
Universidad, esta ultima es resultado de los sucesos vividos y condiciones culturales,
sociales, econdmicas de vida (Castafieda & Solorio, 2014, p. 56).

Se ha observado que elegir una universidad adecuada demanda de mucha indagacion,
pero la manera més practica es buscar en las tablas de clasificacion y en las estadisticas,
aprovechables en internet, las universidades que se contemplan como las mejores, en
términos de investigacion, satisfaccion de los estudiantes y su bolsa de trabajo
(20Minutos, 2014).

El peso de los servicios de informacion en la universidad como componente
determinante de eleccién de los estudiantes para acceder a los estudios superiores ha sido
poco estudiado pero es fundamental para fijar las politicas de marketing en instruccion
superior (Fondevila, Carreras & Del Olmo, 2012, p. 1).

Para impedir la eleccién equivocada es obligatorio que el joven conozca con qué area
del conocimiento se siente mas cémodo y considera que puede alcanzar mejores
resultados. La presencia de estas nociones prepara al joven para una correcta eleccion
profesional y nos habla de una identidad profesional, asi como de la universidad en la
cual desean estudiar (p. 60).

Toro (2017) ha encontrado una serie de criterios por los que se hay determinadas
preferencias al momento de elegir la universidad, tales como:

Costo: A pesar que lo adecuado seria que el precio de la universidad no
fuera algo relevante al momento de elegir, para la mayoria de familias es
lo inicial a considerar.

Ubicacion: El estudiante decide si desea estar alejado o cerca de su casa
familiar, ya que ello puede afectar al costo que para la familia supone cada
opcion.

Programa académico: Las universidades poseen varios enfoques
académicos, algunos se encuentran basados en ingenierias, otras en artes,
en ciencias, etc., y depende del titulo que se desee obtener, unas estaran

mas adecuadas que otras. Se podria conocer la especialidad de cada
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universidad consultando quienes son las mas solicitadas y qué nimero de
educandos matriculados en determinada universidad se especializan en las
mismas.

Tamariio: En general las universidades pueden ser grandes, es decir que
tienen méas de 15.000 estudiantes; las medianas que constan de 3.000 a
15.000 alumnos Yy las que tienen menos de 3.000 estudiantes. Asimismo,
las mayores tienen mas cantidad de cursos disponibles y opciones de
actividades extraacadémicas.

En el trabajo realizado por Tarrillo (2016) se encontrd que a los alumnos les gustaria
elegir una Universidad por el nivel académico (72.2%), los convenios laborales (11.2%),
los precios de las carreras (7.7%) y el ambiente estudiantil (5.6%).

Ademas, en la investigacién de Zamora (2010) se evidencié que la percepcion de
prestigio de la universidad que tenga el estudiante afecta en su eleccidn, por ello, si una
institucion presenta buenos comentarios entre los estudiantes, sobretodo de secundaria,
éstos tendrdn mayores posibilidades de preferirla como su centro de estudios
universitarios (p. 349).

Schmidt (2014) en su publicacion demostré que la eleccion de universidad tiene
relacién con la teoria econdmica y estaria basada en los atributos de las distintas
alternativas. También, encontr6 que elementos asociados a la calidad influyen
positivamente en la probabilidad de eleccion, en cambio, variables asociadas al costo lo
hacen de forma negativa. Por ejemplo, la gratuidad en la educacion superior garantiza el
aumento de proporcion de individuos que van a tener una preferencia a aquellas
universidades con altos indicadores de calidad.

Por su parte, Garcia (2012) demostr6 que entre las principales causas para la eleccion
de una universidad son los costos, la calidad institucional y académica y las instalaciones.

De acuerdo a lo mencionado, es importante que se establezcan diferentes estrategias
de marketing educativo sobre las diferentes Universidades que existen y por las cuales
los alumnos tienen cierta preferencia, donde se detallen los beneficios, las carreras y los
costos que ofrece, de tal manera que el alumno logre obtener toda la informacién

necesaria para decidir elegir la que desea.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

4.1 Poblacion y muestra
4.1.1 Poblacion

La poblacién fue conformada por los 700 estudiantes ingresantes al proceso 2018-1 de la
Universidad “Las Américas”, en nueve carreras profesionales durante el afio 2018. Se ha
seleccionado a este grupo poblacional, porque tienen una experiencia reciente respecto al
plan de marketing ofertado, antes de ingresar a la Universidad y pueden brindar datos

mas objetivos.

4.1.2 Muestra

Para establecer el tamafio de muestra se utiliz6 una formula, denominada para muestra
finita o conocida. Este calculo se determin6 considerando un 95% de confianza 'y un error
del 5% para una poblacién de 700 estudiantes, dando como resultado una muestra
representativa de 248 estudiantes que estudian en la Universidad “Las Américas” 2018.

(\Ver anexo)

4.2 Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo observacional, descriptiva y transversal; pues no se necesitd
manipular intencionalmente la variable marketing educativo, solo se recolecto la
informacién tal como la proporcionaban los estudiantes, realizando una sola medicion de
la variable.

4.3 Disefio de estudio

El presente estudio es de disefio descriptivo, con enfoque cuantitativo, debido a que la

informacion sera presentada de manera descriptiva mediante reportes estadisticos.

Donde:

- My = estudiantes del primer ciclo.

- O= estrategias de marketing.
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Para desarrollar el estudio se procedié a recolectar la informacion de una muestra de 248
estudiantes, en los cuales se midio la variable marketing educativo y se pudo determinar
si ésta, influyo en la decision de eleccion de la universidad “Las Américas”, como la casa

de estudios para su formacion profesional.

4.4 Técnicas e instrumentos

Como técnica se utilizd la encuesta y como instrumento la escala, el cual fue aplicado a

los estudiantes del primer ciclo.

La encuesta tuvo una duracion aproximada de 15 minutos, en la cual, mediante una escala
de 16 preguntas, estructurado en cuatro dimensiones y de respuestas tipo Likert

modificado.

Dicha escala es un instrumento de medicion o de obtencion de datos cuantitativos tipo
ordinal; que tiene una serie de items o juicios en forma de afirmaciones, ante los cuales
se pide la reaccion del individuo o su percepcién. El estimulo (item o juicio) que se
presenta al individuo, representa la propiedad que al investigador le interesa medir y las
respuestas son requeridas en terminos de grados de acuerdo o desacuerdo respecto a algin

aspecto en particular (Maldonado, 2007, p. 1).

El nimero de opciones de respuesta generalmente es de cinco, donde a cada uno se la
asigna un valor numérico, como 5 para totalmente de acuerdo, 4 para de acuerdo, 3 para
indiferente, 2 para desacuerdo y 1 para totalmente en desacuerdo (Maldonado, 2007, p.
1), en caso la premisa sea de orientacion positiva, pero si es negativa, la puntuacion de la
escala seria en sentido contrario; lo cual llevara al sujeto a una puntuacion total producto
de las puntuaciones de todos los items. Dicha calificacion final indica la apreciacion del

sujeto dentro de la escala.

Para categorizar el nivel de influencia del marketing educativo y de sus dimensiones
Producto, Precio, Plaza y Promocidn, se utilizo una escala de baremos, es decir una tabla
de célculo que permite determinar un nivel Alto, Medio y Bajo, mediante una formula,

la cual se detalla en el Anexo N°3.
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45 Recoleccion de informacion

Para acceder a la informacion, se solicitaron los permisos respectivos a la autoridad
competente de la Universidad “Las Américas”.

Tras ello, se uso el instrumento a los estudiantes de la Universidad del primer Ciclo, para
conocer su percepcion sobre las estrategias de marketing; la escala se aplico del 05 de

junio al 30 de junio; el tiempo invertido para llenar la encuesta fue de 10 minutos.
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CAPITULO V: ANALISIS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

5.1. Presentacion de resultados

Tabla 5.1.
Caracteristicas generales de los estudiantes de la Universidad “Las Américas” del
primer ciclo, 2018

Caracteristicas Generales N %

Edad 19.84 + 3.95 (16 - 36)
Masculino 103 41.5%

Sexo

Femenino 145 58.5%
Carrera Humanidades 170 68.5%
universitaria Ciencias empresariales 78 31.5%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 5.1 muestra las caracteristicas generales de los estudiantes de la Universidad
“Las Américas”, donde la edad promedio fue de 19.84 afios, la mayoria era de sexo

femenino (58.5%) y pertenecian a la carrera de humanidades (68.5%).

Tabla 5.2.
Medios informativos por el que los estudiantes conocieron la Universidad “Las
Américas”.

Medio de informacién por el que conocio la

universidad N %
Television 61 21.2%
Volantes 36 12.5%
Periodico 4 1.4%
Referencias personales 169 58.7%
Charlas o ferias en su centro educativo 4 1.4%
Otros especifique 5 1.7%
Internet, pagina web, redes sociales 9 3.1%

Fuente: Elaboracién propia.
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El medio de informacion por el que los estudiantes conocieron la Universidad “Las
Américas” fueron las referencias personales en un 58.7%, la television en un 21.2% y los
volantes en un 12.5% (Ver Tabla 5.2).

Tabla 5.3.
Razones por las cuales los estudiantes escogieron a la Universidad “Las Américas”

Razones para elegir la Universidad Las

Américas N %

Bajo costo 68 27.4%
Prestigio 49 19.8%

Por recomendacion 39 15.7%
infraestructura 24 9.7%
ubicacion cercana 22 8.9%
Calidad de ensefianza 12 4.8%
Convenios 7 2.8%
Otros 27 10.9%

Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Las razones por las cuales los estudiantes eligieron la Universidad “Las Américas”

fueron: el bajo costo (27.4%), el prestigio (19.8%) y por recomendacion (15.7%) (Ver
Tabla 5.3).

Tabla 5.4.

Motivos de los estudiantes para elegir su carrera en la Universidad “Las
Américas”

Motivos para elegir su carrera en la Universidad

Las Américas N »

Vocacién 139 56.0%
Prestigio de la carrera 21 8.5%
Bajo precio 11 4.4%
calidad de docentes 11 4.4%
Malla curricular 10 4.0%
recomendacion 9 3.6%
test vocacional 6 2.4%
campo laboral 5 2.0%
Otros 36 14.5%

Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los motivos por los cuales los estudiantes eligen estudiar una carrera en la Universidad

“Las Américas” fueron por vocacion (56.0%), por prestigio de la carrera (8.5%), por bajo

precio (4.4%) y por calidad de los docentes (4.4%) (Ver Tabla 5.4).

Tabla 5.5.

Influencia de las estrategias de marketing educativo para la eleccion de la
Universidad “Las Américas” en los estudiantes del primer ciclo, 2018

Influencia de las estrategias de

[v)
Marketing educativo N Yo
Alto 84 33.9%
Medio 149 60.1%
Bajo 15 6.0%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 5.1
Influencia de estrategias de marketing educativo

70.0%

60.0% 60.1%

50.0%
0,

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
ALTO MEDIO

La influencia del marketing educativo para la eleccion de la Universidad “Las Américas”

en los alumnos fue de nivel Medio en un 60.1%, de nivel Alto en un 33.9% y de nivel

Bajo en un 6.0% (Ver Tabla 5.5y Figura 5.1).
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Tabla 5.6.

Influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Producto
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los estudiantes del primer
ciclo, 2018

Influencia de las estrategias del marketing

[0)
educativo en su dimensién Producto N &
Alto 115 46.4%
Medio 111 44.8%
Bajo 22 8.9%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura5.2.
Influencia de estrategias de Marketing educativo en dimension Producto
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45.0% 46.4% 44.8%
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30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%
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ALTO MEDIO BAJO

Fuente: Elaboracion propia.

La influencia de las estrategias aplicadas del marketing educativo en su dimension
Producto para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los alumnos fue de nivel
Alto en un 46.4%, de nivel Medio en un 44.8% y de nivel Bajo en un 8.9% (Ver Tabla
N°6 y Figura N°2).

La mayoria de los estudiantes respondieron estar de acuerdo respecto a si la universidad
informo que dispone de plataforma virtual (39.9%), si informaron que ofrece servicios
de bienestar universitario (38.3%), si informaron sobre las carreras que ofrecen (34.3%),
sin embargo, un 18.1% mencionaron estar en desacuerdo que la universidad informo

sobre conferencias, seminarios, charlas y otros cursos. (Ver Anexo 4)
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Tabla 5.7.
Influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Precio para

la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los estudiantes del primer ciclo,
2018

Influencia de las estrategias del marketing

[0)
educativo en su dimensién Precio N &
Alto 114 46.0%
Medio 120 48.4%
Bajo 14 5.6%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.3.
Influencia de estrategias de marketing educativo en dimension Precio
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La influencia de las estrategias aplicadas del marketing educativo en su dimension Precio
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los alumnos fue de nivel Medio en
el 48.4%, de nivel Alto en el 46.0% y de nivel Bajo en el 5.6% (Ver Tabla 5.7 y Figura
5.3).

La mayoria de los estudiantes respondieron estar de acuerdo respecto a que la universidad
informo de los costos o precios de las carreras (46%), si informaron sobre las formas de
pago (40.3%), y respondieron completamente de acuerdo que la universidad le dio a

conocer sobre el cronograma de pagos (46.4%). (Ver Anexo 4)
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Tabla 5.8. Influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
Plaza para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los estudiantes del
primer ciclo, 2018

Influencia de las estrategias del marketing

[0)
educativo en su dimensién Plaza N &
Alto 41 16.5%
Medio 142 57.3%
Bajo 65 26.2%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5.4. Influencia de estrategias de marketing educativo en dimension Plaza
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Fuente: Elaboracion propia.

La influencia de las estrategias aplicadas del marketing educativo en su dimensién Plaza
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los alumnos fue de nivel Medio en
un 57.3%, de nivel Bajo en un 26.2% Yy de nivel Alto en un 16.5% (Ver Tabla 5.8 y Figura
5.4).

La mayoria de los estudiantes respondieron estar de acuerdo respecto a que la universidad
informo sobre las nuevas instalaciones (27.4%), sin embargo, un 26.2% menciond estar

en desacuerdo que la universidad le informd sobre sus dos locales (Ver Anexo 4).
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Tabla 5.9. Influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
Promocion para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los estudiantes
del primer ciclo, 2018

Influencia de las estrategias del marketing

o)
educativo en su dimensiéon Promocién N %
Alto 56 22.6%
Medio 131 52.8%
Bajo 61 24.6%
Total 248 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.5. Influencia de estrategias de marketing educativo en dimension
Promocién
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Fuente: Elaboracién propia.

La influencia de las estrategias aplicadas del marketing educativo en su dimension
Promocion para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en los alumnos fue de nivel
Medio en un 52.8%, de nivel Bajo en un 24.6% y de nivel Alto en un 22.6% (Ver Tabla
5.9 y Figura 5.5).

La mayoria de los estudiantes respondieron estar de acuerdo respecto a que recibieron
informacidn sobre la universidad mediante television o periddico (28.2%), sin embargo,
un 40.3% menciond estar en desacuerdo con que recibié informacién sobre la universidad

mediante charlas o ferias en el colegio. (Ver Anexo 4)
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Tabla 5.10. Influencia de las estrategias del marketing educativo para la eleccién
de la Universidad “Las Américas” segun sexo de los estudiantes del primer ciclo,

2018
Influencia de las Sexo del alumno
Estrategias de Marketing Masculino Femenino
educativo N % N %

Alto 46 44.7% 38 26.2%
Medio 53 51.5% 96 66.2%
Bajo 4 3.9% 11 7.6%
Total 103 100.0% 145 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

La influencia del marketing educativo para la eleccion de la Universidad “Las Américas”

fue Alta en el 44.7% de los alumnos de sexo masculino, comparado con el 25.2% de

alumnos de sexo femenino. (Ver Tabla 5.10).

CONTRASTACION DE HIPOTESIS

1) Formulacion de hipdtesis

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Producto
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo
en el afio 2018 es Baja.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Precio
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo
en el afio 2018 es Alta.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Plaza para
la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo en el
afio 2018 es Baja.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Promocion
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

en el afio 2018 es Baja.
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2) Interpretacion

Tabla 5.11. Influencia del marketing educativo en sus dimensiones.

Influencia del Marketing educativo Nivel %

Influencia del marketing educativo en su

_ ¢l Alto 46.4%
dimension Producto

Ir]fluenp!a del_ marketing educativo en su Medio 48.4%
dimensién Precio

Ir]flueng:!a del marketing educativo en su Medio 57.3%
dimension Plaza

Influencia del marketing educativo en su Medio 58.2%

dimensién Promocion

Fuente: Elaboracion propia.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimensién Producto
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

es Alta; por tanto, se rechaza la hipotesis.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Precio
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

es Media; por tanto, se rechaza la hipdtesis.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Plaza
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

es Media; por tanto, se rechaza la hipotesis.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
Promocion para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del

primer ciclo es Media; por tanto, se rechaza la hipoétesis.
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5.2. Discusion

El Marketing educativo se enfoca en generar el interés de la opinién publica para conocer

lo que se brinda como institucién educativa.

Diversos instructores tradicionales ven al Marketing, no s6lo como algo rigido, sino
hasta limitado; sin embargo, la fuerte e intensa competencia faculta a las instituciones
educativas, que también son empresas, a responder a una demanda cada vez mas rigurosa
e instruida y en busqueda de propuestas renovadoras de diferentes proyectos educativos
(Bustos & Becker, 2009, p. 6).

Aqui, el aspecto primordial consiste en entender que los alumnos, padres o apoderados
son clientes que emplean servicios educativos, por ello las organizaciones deben tenerlo
en cuenta para que puedan mantenerse en el mercado, el cual se esta haciendo mas
competitivo (Bustos & Becker, 2009, p. 6).

Cabe resaltar que los clientes son estrictos, ya que no solo pagan por productos o
servicios educacionales, sino que también tienen perspectivas y esperan recibir servicios
eficientes, experiencias y garantias de calidad en la educacion brindada (Bustos &
Becker, 2009, p. 6); por ello, se debe promocionar los servicios ofertados que esperan los
consumidores, ademas de que realmente se cumplan en las instituciones, para una mejor

captacion y posicionamiento.

En la presente investigacion se busco medir la influencia del marketing educativo de

la Universidad “Las Américas” para su eleccion.

Los principales medios de comunicacion mediante los cuales los estudiantes
conocieron la Universidad “Las Américas” fueron principalmente las referencias
personales (amigos y familiares), esto se asemeja en lo hallado por Mechan, N. ya que,
en su estudio, el 39% de los alumnos se enterd del servicio educativo que brinda la
institucion por sus amigos y un 31% por familiares. Es indiscutible que en el presente
estudio se manifiesta el marketing de voz a voz, que trata de que un cliente satisfecho le
cuente a otro lo bueno que es el producto o servicio ofertado, es decir mediante efecto
multiplicador, lo cual es la forma mas barata y practica para la institucion de generar

nuevos clientes por recomendacion. Esto debe tomarse en cuenta, ya que, si un estudiante
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esta insatisfecho, puede ser negativo y perjudicial, al disminuir la posibilidad que algunos

sujetos deseen formar parte de algun organismo educativo.

En el presente estudio, los principales motivos de eleccion de las carreras de la
Universidad “Las Américas” fueron el bajo costo (27.4%), lo cual contrasta con el estudio
de Mechan, N. donde se menciona que el 50% de los estudiantes eligio la institucién
educativa por el servicio que brindan, y el 16% por la modalidad de certificacion. Para
los estudiantes, si bien el prestigio de la universidad puede ser un punto importante a la
hora de elegirla, predominan méas los costos que genera una carrera universitaria, lo cual
podria ir de la mano con el nivel socioeconémico, puesto se ha observado, en contraste
con reportes estadisticos nacionales, que se trata de una poblacion de perfil bajo a bajo
inferior; pese a ello, la tarifa les parece accesible; esto que debe ser valorado por la
universidad, ya que brindar un precio al alcance del consumidor puede incrementar su

demanda, mientras que si eleva el costo, probablemente dicha demanda reduzca.

La influencia del marketing educativo para la eleccion de la Universidad “Las
Américas” en los alumnos fue Media. Con ello se puede deliberar que el marketing
educativo esta presente de manera intermedia como un concepto o estrategia para
favorecer la eleccion del servicio universitario. Respecto a esto Corpus M. en su
investigacion menciona que existe una relacion significativa entre el marketing y la
demanda de los servicios educativos de la institucion educativa evaluados. Las estrategias
de Marketing educativo estan influyendo de manera regular, tal vez por la competencia,

por brindar el servicio de manera tardia, por no cubrir las expectativas de los clientes, etc.

Las 4 P’s son los elementos del marketing educativo: precio, producto, plaza o lugar
de ventas y promocién, que buscan concretar propdésitos y formar lazos con los clientes.
Asimismo, la mision del marketing es oficiar estas 4 funciones regularizadas entre si y

con el resto de funciones de la organizacion (Educacion Integral, s.f.).

El producto es un elemento tangible o intangible que cubre la necesidad o el deseo de

las personas interesadas para satisfacer al comprador (Educacion Integral, s.f.).

El precio se refiere a la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a abonar

para adquirir o consumir un determinado producto (Educacion Integral, s.f.).
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La plaza es la estructura interna y externa que logra la cercania entre la empresa y sus
mercados finales, de tal manera que se facilite la compra de sus productos (Educacion

Integral, s.f.).

La promociodn es la diligencia que realiza la institucion para dar a conocer a los clientes
sus productos y los beneficios de los mismos, con la finalidad de inducir la reaccion de

compra o eleccion (Educacion Integral, s.f.).

De las 4 P’s del marketing educativo analizados, las que cobraron mayor relevancia
en el presente estudio como influencia en la eleccion de la universidad “Las Américas”
fueron el producto (influencia Alta 46.4%) vy el precio (influencia Media 48.4% y Alta
46%). Respecto al producto, los estudiantes valoran positivamente el que la universidad
informe sobre las carreras universitarias, plataformas virtuales o servicios de bienestar
universitario. Por el lado del precio, los estudiantes valoran positivamente la informacion
brindada sobre los costos y las formas de pago, asi como el cronograma de pagos. Sin
embargo, por el lado de la promocion, la mayoria de los estudiantes refirio que la
informacion de la Universidad “Las Américas” no se dio mediante charlas o ferias en sus
colegios, el cual es un espacio que la universidad estaria dejando de lado, y donde se
puede llegar a estudiantes de manera multitudinaria. Asi también, en lo concerniente a la
plaza, no se estd informado del todo sobre el nimero de vacantes o los locales con que
cuenta la Universidad, lo cual es trascendental, pues los postulantes deben saber el
namero de puestos disponibles para poder ingresar, la competencia a la que se enfrentan

y tener un proyeccion del lugar al cual accederan por aspectos de cercania.

A modo de resumen, las organizaciones educativas mediante las estrategias de
marketing educativo deben lograr relaciones firmes y duraderas con los alumnos, lo cual
involucra identificar sus necesidades y poder recompensarlos de un modo mas efectivo,
para afianzar su lealtad, lo cual es un reflejo de cuan satisfechos se encuentran; ademas,
se obtendra una actitud muy favorable hacia la organizacion, garantizando el ingreso de

una mayor cantidad de usuarios (Bur, s.f., p. 5).
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CONCLUSIONES

La influencia de las estrategias de marketing educativo para la eleccion de la
Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo, en el afio 2018, es

Media.

Los motivos para la eleccion de las carreras de la Universidad “Las Américas” en

estudiantes del primer ciclo fueron el bajo costo, el prestigio y la recomendacion.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Producto
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo,

en el afo 2018, es Alta.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Precio
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo

en el afo 2018 es Media.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension Plaza
para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del primer ciclo,

en el afo 2018, es Media.

La influencia de las estrategias del marketing educativo en su dimension
Promocion para la eleccion de la Universidad “Las Américas” en estudiantes del

primer ciclo, en el afio 2018, es Media.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, detallaremos las recomendaciones:

Se sugiere la aplicacion de las estrategias de marketing educativo en diferentes
instituciones con la finalidad de conocer el posicionamiento estratégico de la

Universidad segun los diferentes servicios ofertados.

Se recomienda proponer una alianza con las instituciones educativas del nivel
secundario para la instauracion de mdédulos de publicidad donde se informen los
beneficios y servicios que ofrece la universidad, de tal manera que haya una mayor

demanda de estudiantes postulantes e ingresantes.

Se sugiere visitar las instituciones educativas para informar a los alumnos las
diferentes carreras, las ofertas de pago y los convenios con que cuenta la Universidad

para lograr un impacto positivo en el publico objetivo.

Se recomienda una mayor difusion de material educativo como volantes, tripticos,
dipticos, etc., en zonas cercanas a la Universidad, ya que muchas veces dicho material

no llega a las manos de alumnos que tienen interés por ingresar a dicha entidad.

Se sugiere que al momento de brindar la informacion a los estudiantes se les recalque
el precio y las diferentes promociones y facilidades que ofrece la Universidad, ya que
también es un punto importante para que una persona se interese por pertenecer a dicha
institucion.

Se recomienda ampliar el numero de vacantes para dar posibilidades a un mayor
namero de ingresantes, asi también mejorar la publicidad en la pagina web de la

Institucion.

Se podria, en un futuro, realizar estudios donde se entreviste a egresados de la
Universidad Las Américas, para saber como ha sido su formacién académica, en qué

lugar trabaja y como es su vida laboral, y utilizarlos como herramientas de marketing.
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Anexo 1. Tamarno de la Muestra

(Férmula para muestra finita)

N*Zip*q

LN )+ Z2 g

n=__700*1.962(0.5*0.5) =248
0.052(700-1) + 1.962* 0.5 * 0.5

49



Anexo 2. Instrumento

FICHA DE RECOLECCION DE DATOS

1) Edad del alumno:
2) Sexo del alumno: Femenino ( ) Masculino ( )

3) Carrera universitaria:

4) Medio de informacion por el que conocid la universidad:

i. Television

ii. VVolantes

iii. Periodico

iv. Referencias personales

v. Charlas o ferias en su centro educativo

vi. Otros especifique:

()
()
()
()
()

5) ¢Cuéles fueron las razones para que Ud. elija la Universidad Las

Américas?

6) ¢Cuales fueron los motivos para que Ud. elija su carrera en la Universidad

Las Américas?
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ESCALA PARA IDENTIFICAR EL MARKETING EDUCATIVO
Estimado alumno, estamos interesados en obtener informacion sobre las campafas de
marketing que ha ofrecido la universidad para promocionar sus carreras universitarias. Sus
respuestas son totalmente confidenciales. Agradeceremos su participacion y le pedimos que sea
absolutamente sincero con cada respuesta.

Marque con un aspa (X) en la respuesta que considere correcta; ante las siguientes afirmaciones.

Totalmente de acuerdo=5 De acuerdo=4 Ni de acuerdo ni en
desacuerdo=3 En desacuerdo=2 Totalmente en desacuerdo=1
VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO | 5 | a4 | 3 | 2 |

PRODUCTO

¢ Te informaron sobre las carreras de pregrado que impatrte la

1) Universidad Las Américas?

2) ¢ Te informaron sobre los servicios de bienestar universitario que
ofrece la Universidad Las Américas?

¢ Te informaron sobre las conferencias, seminarios, charlas y otros

3 L . ) -

) cursos de tu especialidad que ofrece la Universidad Las Américas?

4) ¢ Te han informado que dispones de una plataforma virtual en la
Universidad Las Américas?

5) ¢ Te han informado sobre las condiciones preferenciales de los
convenios que ofrece la Universidad Las Américas?

PRECIO

6) ¢ Te han mencionado de los costos o precios de las carreras
universitarias en la Universidad Las Américas?

7 ¢ Te mencionaron sobre las formas de pago que puedes realizar en

la Universidad Las Américas?

8) ¢ Te han dado a conocer el cronograma de pagos en la Universidad
Las Américas?

PLAZA

¢ Te informaron sobre la cantidad de vacantes de las carreras que

9) ofrece la Universidad Las Américas?

¢ Te informaron sobre los 2 locales que tiene la Universidad Las

10) Américas?

11) ¢ Te informaron sobre las nuevas instalaciones de la Universidad
Las Américas?

PROMOCION

¢ Recibiste informacion acerca de la Universidad Las Américas

12) mediante charlas o ferias en tu colegio?

¢ Recibiste informacién acerca de la Universidad Las Américas

13) mediante la television o periédico?

¢ Recibiste informacion acerca de la Universidad Las Américas

14) mediante un volante?

¢ Recibiste informacién acerca de la Universidad Las Américas

15) mediante su pagina web?

¢ Recibiste informacion de la Universidad Las Américas a través de

16) . . N
referencias de personas cercanas (amigo, familiares, etc.)?

o1




Anexo 3. Baremos para categorizar influencia del marketing educativo en la

eleccién de la universidad

Para poder evaluar la Influencia del Marketing educativo en la eleccion de la universidad,
se establecio categorias a la variable (Alta, Media y Baja); lo cual se realizd teniendo en

cuenta el siguiente baremo:

Se utilizo la siguiente formula:

K = ((N° items* Puntaje méax.) - N° items) / 3

Asimismo, se considero el valor maximo de la escala Likert modificado (5) y el minimo
(1), los puntajes maximos y minimos de la escala de percepcion, a nivel global y por

dimensiones y el nimero de items.

Influencia del Marketing educativo
Puntajes maximos = 16 items * 5 = 80
Puntajes minimos = 16 items * 1 = 16

K = ((16*5) - 16) /3 =21

- Alta 60 a 80
- Media 38a59
- Baja 16 a 37
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e Influencia del Marketing educativo en Dimension Producto
Puntajes maximos = 5 items * 5 =25
Puntajes minimos = 5 items * 1 =5

K=((5%5)-5)/3=6.7

- Alta 19a25
-  Media 12a18
- Baja S5all

Influencia del Marketing educativo en Dimension Precio
Puntajes méximos = 3 items * 5 = 15
Puntajes minimos = 3 items * 1 =3

K=((3*5)-3)/3=4

- Alta 13al5
- Media 8al2
- Baja 3a7

¢ Influencia del Marketing educativo en Dimension Plaza
Puntajes maximos = 3 items * 5 = 15
Puntajes minimos = 3 items * 1 =3

K=((3*5)-3)/3=4

- Alta 13a15
-  Media 8al2
- Baja 3a’7

¢ Influencia del Marketing educativo en Dimension Promocion

Puntajes méaximos = 5 items * 5 = 25



Puntajes minimos = 5 items * 1 =5

K=((5%5)-5)/3=6.7

- Alta 19a25
- Media 12a18
- Baja Sall
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Anexo 4. Otras Tablas

items sobre la Influencia de las estrategias del marketing educativo en los estudiantes.

Totalmente en

Ni de acuerdo ni en

Totalmente de

- En desacuerdo De acuerdo
Items sobre Influencia de las estrategias del marketing educativo desacuerdo desacuerdo acuerdo
N % N % N % N % N %
I(;?r:Cn;vermdad informa sobre las carreras de pregrado que 28 11.3% 37 14.9% 57 23.0% 85 34.3% a1 16.5%
La_unlv_ers!dad informa sobre los servicios de bienestar 15 6.0% 18 730 35 14.1% 95 38.3% 85 34.3%
universitario que ofrece
Producto La universidad informa sobre las 90r_1ferenuas, seminarios, 13 5206 45 18.1% 31 12.5% 85 34.3% 74 29.8%
charlas y otros cursos de su especialidad que ofrece
biz:tlljjr;:versmad informa que dispone de una plataforma 13 5206 37 14.9% 33 13.3% 99 39.9% 66 26.6%
5: Ilg:ngxigz?olsnﬂngrse%?e lagcnniljplones preferencialog 24 9.7% 38 15.3% 49 19.8% 85 34.3% 52 21.0%
I(:_;r?er:;\ge;zls/ﬁslirt];?iga sobre los costos o precios de las 3 190 4 1.6% 18 73% 114 46.0% 109 44.0%
Precio tﬁl?zr;;/emdad informa sobre las formas de pago que puedes 9 3.6% 25 10.1% 30 12.9% 100 40 3% 82 33.1%
La universidad informa sobre el cronograma de pagos 9 3.6% 28 11.3% 17 6.9% 79 31.9% 115 46.4%
t;rﬁeﬁg\geasdgz?rglfgrma sobre la cantidad de vacantes de las 37 14.9% 44 17.7% 91 36.7% 50 20.2% 2 10.5%
Plaza  Launiversidad informa sobre los 2 locales con los que cuenta 24 9.7% 65 26.2% 49 19.8% 60 24.2% 50 20.2%
La universidad informa sobre sus nuevas instalaciones 24 9.7% 33 13.3% 53 21.4% 68 27.4% 70 28.2%
Promocion Se recibid informacidn acerca de la universidad mediante 100 40.3% 64 25 8% 29 11.7% 29 11.7% 2 10.5%

charlas o ferias en tu colegio
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Se recibid informacidn acerca de la universidad mediante
television o periédico

Se recibié informacidn acerca de la universidad mediante
volante

Se recibi6 informacién acerca de la universidad mediante su
pagina web?

Se recibié informacidn acerca de la universidad a través de
referencias de personas cercanas (amigo, familiares, etc.)?

52

67

58

23

21.0%

27.0%

23.4%

9.3%

42

45

48

17

16.9%

18.1%

19.4%

6.9%

39

45

47

16

15.7%

18.1%

19.0%

6.5%

70

50

56

64

28.2%

20.2%

22.6%

25.8%

45

4

39

128

18.1%

16.5%

15.7%

51.6%
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