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RESUMEN:

Debido al aumento de la poblacion en edad escolar y a los beneficios tributarios que se le
reconocen, en las ultimas décadas se ha producido una proliferacion de entidades dedicadas a

la pedagogia, cuyo funcionamiento ha sido autorizado y regulado por la legislacion nacional.

Para prestar el servicio educativo, estas instituciones funcionan como cualquier compaiiia,
dentro de este contexto, esta indagacion que lleva por titulo “MARKETING EDUCATIVO
PARA LA GESTION EFECTIVA DE LAS ENTIDADES ACADEMICAS DE LIMA
METROPOLITANA” comprende la investigacion dirigida a analizar las dificultades que se
presentan en la gestion de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima
Metropolitana, las cuales se manifiestan en la deficiente planeacién, organizacion, direccion,
coordinacion y control. Dentro del esquema correspondiente al método de investigacion
cientifica este dilema se consiga en el interrogante ;De qué forma marketing educativo
institucional podra incidir en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima Metropolitana?, el cual se puede solucionar, tal como se propone
en la hipotesis, con el marketing educativo institucional dado que éste incide en la gestion
efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.
El interrogante planteado, permite fijar como objetivo del estudio: establecer la forma como el
marketing educativo institucional podra incidir en la gestion efectiva institucional de los

Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

Para alcanzar el objetivo propuesto se desarrollé una investigacion de tipo aplicativa; del nivel
descriptivo-explicativo; a través de los métodos descriptivo e inductivo, de disefio no
experimental. En cuanto a la poblacion, esta se constituyé 900 colaboradores y la muestra
estuvo por 269. El tipo de muestreo aplicado fue el probabilistico. Los datos requeridos se
recopilaron a través de las encuestas, formuladas a través del cuestionario que corresponde a
su instrumento. Las técnicas utilizadas para el andlisis de informacién fueron: la indagacion el
analisis documental y conciliacion. Los datos se procesaron a través de las técnicas de:
procesamiento, ordenamiento y clasificacion, registro manual, proceso computarizado con

Excel y SPSS. La consecuencia mas importante es que el 88 % de los colaboradores acepta



gue el marketing educativo institucional incide en la gestién efectiva institucional de los

Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

Palabras clave: Marketing educativo institucional; gestion efectiva institucional e Institutos

de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.
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ABSTRACT

Due to the increase in the population of school age and the tax benefits that are recognized,
in recent decades there has been a proliferation of entities dedicated to pedagogy, whose

operation has been authorized and regulated by national legislation.

To provide the educational service, these institutions function as any company, within this
context, this research entitled "EDUCATIONAL MARKETING FOR THE
EFFECTIVE MANAGEMENT OF THE ACADEMIC ENTITIES OF
METROPOLITAN LIMA" includes research aimed at analyzing the difficulties that arise
in the management of the Institutes of Private Higher Education of Metropolitan Lima,
which manifest themselves in the deficient planning, organization, direction, coordination
and control. Within the scheme corresponding to the scientific research method this
dilemma is achieved in the question ;How institutional educational marketing can influence
the effective institutional management of Private Higher Education Institutes of
Metropolitan Lima ?, which can be solved, as it is proposed in the hypothesis, with the
institutional educational marketing given that this affects the effective institutional
management of the Private Higher Education Institutes of Metropolitan Lima. The question
posed, allows to set the objective of the study: to establish the way institutional educational
marketing can influence the effective institutional management of Private Higher Education

Institutes of Metropolitan Lima.

To achieve the proposed objective, an application-type investigation was developed; from
the descriptive-explanatory level; through descriptive and inductive methods, of non-
experimental design. As for the population, this was 900 employees and the sample was
269. The type of sampling applied was probabilistic. The required data were collected
through the surveys, formulated through the questionnaire corresponding to your
instrument. The techniques used for the analysis of information were: the investigation, the
documentary analysis and conciliation. The data was processed through the techniques of:
processing, sorting and classification, manual registration, computerized process with Excel
and SPSS. The most important consequence is that 88% of the employees accept that
institutional educational marketing has an impact on the effective institutional management

of the Private Higher Education Institutes of Metropolitan Lima.

Keywords: Institutional educational marketing; effective institutional management and
Private Higher Education Institutes of Metropolitan Lima. JOSE LUIS RAZO QUISPE



INTRODUCCION:

La indagacion nombrada como “MARKETING EDUCATIVO PARA LA GESTION
EFECTIVA DE LAS ENTIDADES ACADEMICAS DE LIMA METROPOLITANA”;
se desarrolla en torno a las dificultades que se presenta en la gestion de los Institutos de
Educacién Superior Privados de Lima Metropolitana en realidad actual caracterizada por la
proliferacion de instituciones educativas y el permanente desarrollo tecnoldgico. Con el
proposito de proponer opciones de solucion debidamente sustentadas.

Formalmente la indagacion se ha estructura do en capitulos, iniciando por formular el
problema a investigar, el marco tedrico en el que se fundamenta, el método utilizado, los

resultados obtenidos, su discusion junto con los anexos correspondientes.

JOSE LUIS RAZO QUISPE
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CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
DELIMITACION ESPACIAL:

Geograficamente esta investigacion se realizd en Lima Metropolitana, concretamente en los

Institutos de Educacion Superior Privados (IESP).
DELIMITACION TEMPORAL:

A pesar de que este trabajo estudia una problemaética vigente, se sustentd en informacion

desde el afio 2015 y del presente.
DELIMITACION SOCIAL:

Para efectuar esta indagacion instauramos nexos con los usuarios, empleados, directivos y
en general individuos vinculados con los Institutos de Educacion Superior Privados sobre

los que recae.

DELIMITACION TEORICA:

Este trabajo se fundamenté en:
+ En los planteamientos de la teoria de la mercadotecnia educativa
+ En Tesis de la Gestion efectiva institucional

+ Y los Institutos de Educacion Superior Privados (IESP) de Lima Metropolitana.
1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

1.1.1. CONTEXTUALES

Segun el Diario Gestion (08 de abril del 2017). EI Ministerio de Educacion publico hoy el

proyecto de reglamento de la Ley de Institutos:

Tal como lo vienen haciendo las universidades, los institutos pablicos y privados
también deberan licenciarse y demostrar que cuentan con un éptimo nivel de
docentes, planes de estudio e infraestructura. Asi lo establece el proyecto de
reglamento de la Ley de Institutos emitido hoy por el Ministerio de Educacion (el
documento recibird sugerencias por un plazo de 12 dias, tras lo cual sera

oficializado). El proyecto indica que el ministerio establecera un cronograma de
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licenciamiento. Quienes no logren obtener la licencia "no podran continuar
prestando el servicio educativo, sin perjuicio de la responsabilidad administrativa

correspondiente”, sefiala la norma. (Diario Gestion, 08 de abril de 2017)

Segun el Diario La Republica (02 de noviembre del 2017). Desde enero, los institutos

también pasaran por el licenciamiento:

“Ahora seran evaluados. Mas de 680 instituciones privadas deberan demostrar que
cumplen con las condiciones basicas en infraestructura, docentes y financiamiento.
En el 2019, lo haran las publicas. De esto depende que sigan brindando el servicio.
Mejora de la ensefianza. A través de la nueva Ley de Institutos, el Minedu busca
asegurar que las instituciones tecnologicas del pais brinden un servicio adecuado y
eficiente. Ahora sera su turno. En enero del 2018 comenzard el proceso de
licenciamiento para los institutos de educacion superior tecnoldgica de todo el pais,
los cuales deberadn demostrar que cumplen con las condiciones basicas para operar,
ya sea en infraestructura, docentes o financiamiento. Si lo logran, podran obtener la
licencia que autorice su funcionamiento. Esta evaluacion obligatoria empezara con
las 686 instituciones privadas, asi como con aquellas que estdn en proceso de
creacion. En el caso de los institutos publicos, que hasta hoy son 374, el
licenciamiento recién arrancard el 2019 tras un proceso de reordenamiento y
optimizacion de la oferta para determinar cuales funcionan y qué ofrecen segun su

region y la demanda del mercado™.

"Hay mecanismos que permitiran el reordenamiento de la oferta: fusion, escisién
(divisién), cierre, creacion. Esto se aplicard en institutos y en carreras"”, explica
Alvaro Calado, jefe de la Direccion de Gestion de Instituciones de Educacion
Técnico Productiva y Superior Tecnoldgica y Artistica, del Ministerio de Educacion
(Minedu). Segun la norma de condiciones bésicas, publicada el lunes pasado, se
evaluard los indicadores vinculados a la gestién académica e institucional, la
infraestructura, los docentes y la previsién econoémica. Asi, por ejemplo, los locales
deberan tener una disponibilidad de, por lo menos, 5 afios y ser de uso exclusivo
para fines académicos. Esto para evitar que sigan compartiendo sus ambientes con
chifas y locales comerciales. Ademas, las sedes y filiales deberan brindar recursos de
aprendizaje, como material bibliografico fisico o virtual, asi como contar con
servicios basicos, telefonia e internet. Otra obligacion serd contar con el 20% de

docentes a tiempo completo. "Esto para garantizar la disponibilidad tanto para horas
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lectivas, como no lectivas, de manera que se asegure un minimo de calidad en el

servicio", sostiene Calado.

Sobre estos puntos, el presidente del Instituto Peruano de Derecho Educativo, Luis
Lescano, considera que la infraestructura merecerd especial atencion ante las
deficiencias en algunas instituciones. "En relacion a los docentes, su implementacion
deberd ser gradual. En los proximos tres afios se deberd cumplir con el limite

establecido", afirma.

Los primeros evaluados: La educacion superior tecnoldgica tiene més de 405 mil
estudiantes. Ellos integran los institutos publicos y privados activos que deberan
pasar por el proceso de licenciamiento. Las instituciones privadas han sido divididas
en 20 grupos. En funcion a ello, y segin un cronograma, deberan presentar su
solicitud de manera obligatoria. También podran hacerlo con anticipacion. La
primera lista, cuya supervision deberd arrancar el proximo 2 de enero, esta integrada
por instituciones como Cibertec, San Ignacio de Loyola y Peruano de Sistemas Sise.
La supervision comenzara cuando se presenten los documentos. EI Minedu tendra 90
dias para revisar el expediente y hacer visitas de campo. Si algin programa o
instituto no presenta las condiciones basicas, pasard a un plan de cumplimiento de
dos afios para adecuarse a las condiciones. Al término de estos dos afios, se debera
demostrar el cumplimiento de los indicadores. Si lo hace, obtendra una licencia de 5
afios. Si no, se le cancelard su autorizacion y ya no podra brindar el servicio. La
presidenta de Asiste Per(, Maria Isabel Ledn, sefiala que si bien en el 2003 pasaron
por un proceso similar, ya estan listos para uno nuevo. "Todas deben pasar por el
licenciamiento. Sera complicado que las publicas lo hagan ahora. Lo ideal serd que
primero se cumpla con el plazo de adecuacion para subsanar fallas. Si esto no se da,

se deben aplicar las sanciones y los cierres”, sugiere.
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ANTECEDENTES BIBLIOFIGURA S

ANTECEDENTES NACIONALES

Los antecedentes son los siguientes:

Solis (2004); sefiala que:

La implementacion del marketing en la ensefianza; evidencia la aplicacion de criterios
mercantiles en estas instituciones superiores del sector privado, el cual es aplicable
también al sector estatal, con sus caracteristicas generales y particulares. La
importancia del marketing en el conocimiento y seleccion del segmento apropiado, la
calidad académica, los cambios cada vez mas rapidos en las necesidades, habitos y
deseos, asi como la intervencion de la tecnologia y otras variables del macro ambiente.
Ya hoy en dia, una institucién privada o estatal tienen que ser mas exigentes con la
seleccion de estudiantes, con la calidad de servicio que ofrece y a la vez los
estudiantes son cada vez mas exigentes en su seleccion de donde estudiar. Debemos
entender la importancia de la aplicacion del Marketing en todo tipo de instituciones y
la relacion que existe entre los modernos sistemas de comercializacion y los centros
de educacion; tomamos por ejemplo la competencia internacional, grandes y medianas
instituciones educativas realizan una serie de estrategias para capturar al

mercado educativo peruano.

Sobre la importancia practica del marketing agrega el autor:

Al entender los principios del marketing, se nos permite trabajar sus diferentes
funciones; desde la investigacion de mercados hasta el planeamiento, para la
satisfaccion total de las necesidades de nuestros clientes y el desarrollo cuantitativo y
cualitativo de nuestra institucion educativa. A través de las experiencias
acumuladas en tres afios de trabajo en la Organizacion Educativa Continental,
podemos aportar al sector educativo; un claro contexto del marketing aplicado al
sector, desde la investigacion de mercados para la posterior elaboracion, formulacion y
hasta la puesta en marcha de un Plan de Marketing, que conlleva a su vez a tener
definida la formulacion estratégica, la vision, la mision de la institucion, conocer la
situacion actual, la determinacion de objetivos, estrategias, el control de resultados,
apoyado por el uso de las herramientas indispensables para lograr la mejor gestion.

También debemos considerar la importancia del Marketing Interno como
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complemento para lograr el trabajo colaborativo con el area académica, definir
claramente el tipo de cliente que manejamos en este sector, el cual se torna en nuestro
producto final. En el Marketing del Futuro; hoy, parafraseando un poco, significa
que hoy tenemos que sentar las bases del futuro, cada vez mas el marketing
educativo utiliza lo que nos ofrece la tecnologia y lo que el mercado va
exigiendo: costos accesibles, clases no presenciales y la utilizacion del internet

como medio de comunicacion. (Solis, 2004)

Dentro de su investigacion Merino (2015) analiza la estrategia de posicionamiento.
Considerandola como un instrumento basico para que los gestores de la empresa dirijan su
actividad a aumentar la comercializacion de sus productos, aprovechando los cambios que a
nivel socio econdmico se realicen y que puedan contribuir con su objetivo y de esta manera se
conserve y mejore el vinculo comprador- institucion. Estas consideraciones aunadas al
planteamiento segun el cual el posicionamiento de una empresa depende de la opinion que
sobre su producto tienen los consumidores, lo condujeron a estudiar este aspecto en su casa de

estudios.

Estableciendo que, no es popular en el mercado estudiantil, los alumnos que desean continuar
sus estudios superiores no considera como una opcién a este centro de instruccion, por eso
deben promover méas intensamente sus programas y servicios educativos para que, a largo

plazo, llegue a estar dentro de los primeros lugares de preferencia de los ingresantes.

Por su parte Fuentes (2015) abordo el marketing en general, exponiendo que esta dirigido a
idear nuevos producto, a establecer como se produciran, a vigilar la elaboracién, a establecer
el valor que a tener en el mercado, la menara como se va a publicitar en el mercado y como se
va a comercializar con el fin de lograr beneficiar no solo a la compafiia sino también a los

compradores.

A través del marketing la direccion de le institucion logra comprender que sus acciones se
deben orientar a colmar las carencias de los compradores dado que, todo el proceso de
elaboracion y comercializacién de los productos estd regido por la predileccion que el

comprador denuesta hacia su producto al momento de comprarlo.
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Aplicando este criterio el marketing al interior de la empresa debe ser de dos tipos:
Estratégico, el cual se circunscribe al estudio de las carencias que las personas tienen, la
manera como van cambiando; para establecer acciones que debe implementar la empresa para

colmarlas.

Para tal efecto, el método que usualmente utiliza consiste en: i) analizar la condicion real de la
compafiia y la trasformacion del mercado; ii) establecer los articulos cuya produccion puede
ser productiva para la empresa; iii) se establece la posible demanda del producto y la
capacidad competitiva de la empresa con las que comercializan el mismo articulo; iv) sefialar

los fines que se pretenden alcanzar; v) las acciones para conseguirlos; etc.

El otro tipo de marketing es el operativo desarrollado ya en el mercado, a través de acciones
gue buscan aumentar su venta influyendo en aspectos tales como el impulso que se le da a los

productos, como se comercializan, etc.

Dentro de la actividad empresarial, de manera inconsciente resultan combinandose estos tipos

de marketing, generandose el denominado marketing mix.

1.1.2.2. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Segun Contreras (2013), en su Tesis denominada: Mercadeo en la educacién. Elementos

para una propuesta pertinente, sefiala que:

“En el ambito de los negocios y de los productos de consumo, el rol mas relevante
en la administracion, le corresponde al cliente o consumidor debido a que él tiene la
posibilidad de elegir entre diversos alternativas de servicios o de productos, lo que
estimula la competencia para elevar la calidad de los servicios ofrecidos en el
mercado. Sin embargo surge la pregunta: ;hasta donde es posible la aplicacion
generalizada de este concepto y de su practica? Por ejemplo en el sector publico, no
se considera el término cliente y o consumidor pues mas bien se involucra el de
ciudadanos con deberes y derechos. Ademas, muchas veces ante la falta de
alternativas, elegir servicios en el sector publico resulta casi imposible. Igualmente
cuando se trata de elegir entre distintos servicios de salud sin opciones, como en los
casos en los que en la comunidad solamente existe una clinica o un hospital

publico”.
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“Esto también es valido para la eleccién de los servicios educativos si el municipio o
el distrito mantienen apenas una escuela puablica. Esta es solamente una
caracteristica, entre muchas otras, de la especificidad de los servicios educativos en
miles de comunidades pequefias, que sugiere la necesidad de desarrollar otras
alternativas de participacion ciudadana en la gestion para la mejora de la calidad de
educacidn. Esta necesidad implica examinar cuestiones relacionadas con estrategias
institucionales especificas y con los derechos y deberes ciudadanos en materia de

educacion”

“El tema del Mercadeo educativo, visto como la oportunidad de apoyar el proceso de
satisfaccion y acompafiamiento de los estudiantes desde la eleccion de carrera,
pasando por el mantenimiento dentro de ella y post graduacion -contexto laboral- es
un campo poco reflexionado y aplicado en el ambito educativo de Colombia.
Aunque hay algunos estudios y aplicaciones estratégicas relativas al CRM
(Customer Relationship Management- Gerenciamiento de la relacién con el cliente)
y al CEM (Customer Experience Management- gerenciamiento de la experiencia del
cliente) no obstante no se encuentra un planteamiento reflexivo ni propositivo que
integre las variables relevantes del mercadeo educativo; al parecer cuando se habla
de mercadeo educativo se generan percepciones y reacciones encontradas que han
motivado opiniones no favorables. Tal vez esto ha impedido la realizacién de
estudios o investigaciones que conlleven el analisis de lo que en esta materia se hace
en el pais y a plantear como un mercadeo educativo, desde la concepcion expresada
inicialmente puede mejorar la calidad de los programas educativos en pro de
conseguir no sélo la satisfaccion de los estudiantes, sino también hacer mas

competitivas las universidades tanto a nivel local como internacional”.

El autor concluye que “El mercadeo en el sector de la educacion, es un tema
inmaduro, con una conceptualizacion no muy clara. Existen prejuicios, por falta de
conocimiento sobre los verdaderos alcances del mercadeo, lo que constituye un
espacio de trabajo para futuras investigaciones. EI mercadeo en la educacion, bajo el
concepto de servicio es un tema incipiente y con poca divulgacion a nivel del
quehacer del docente, lo que constituye un reto apremiante en el cambio de actitudes
hacia los procesos que involucran la satisfaccion de las necesidades prospectivas de
los estudiantes. Las herramientas de comunicacion alrededor de los procesos de

mercadeo en educacion, deben permitir a los estudiantes confrontar sus creencias y
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convencimiento sobre sus necesidades y suefios. La comunicacion como aspecto del

proceso de mercadeo, debe ser clara, transparente y sin asomo de manipulacion”.

Agrega “Un proceso de mercadeo en el campo de la educacion debe tener como
principio fundamental la dimensién humana del estudiante. El estudiante como
persona, no como objeto de venta. El mercadeo en las instituciones educativas, debe
buscar una Concordancia coherencia entre lo académico y lo financiero, porque el
mercadeo al ser importado, de los modelos empresariales se ha focalizado en la
obtencion de rentabilidad, desvirtuando los aportes y relevancia de este proceso
administrativo, como herramienta para lograr los objetivos institucionales. Una
institucién que quiera disefiar y ejecutar un modelo de mercadeo debe iniciar con
una investigacion interna que le permita establecer sus propios argumentos a la luz

de sus objetivos estratégicos, mision, vision, valores”.

Asimismo considera que “El proceso de mercadeo en las instituciones de educacion,
hace parte de la gestion educativa, y debe ser planteado como elemento primordial
de la planeacion estratégica. Es decir es un proceso de largo plazo, como lo es
justamente la formacion de los individuos. La construccion, ejecucion y seguimiento
de un proceso de mercadeo en un institucién educativa requiere del compromiso de
todos los estamentos dela institucion; la creacion de un comité multidisciplinario
podria contribuir al pensamiento y puesta en marcha de un modelo de mercadeo que
implique la calidad académica, la inclusién y equidad estudiantil y que propenda por
su aplicacion ética. La sociedad y contexto histérico pueden ser dos factores
adicionales a tener en cuenta en la construccion de un modelo de mercadeo en una
institucién educativa acorde con la vision del profesional transformador que se
quiere formar. Una proyeccion de la presente investigacién con profundizacion en
los conceptos y filosofia de la educacion como un derecho de las personas podria
generar una propuesta de cambios conceptuales del mercadeo, que interpreten de
manera mas asertiva el contexto educativo, permitiendo una aplicacibn mas

pertinente”.

Gbmez (2006), en su Tesis denominada: EI marketing como herramienta para la gestiéon en

las organizaciones no gubernamentales ambientales de Venezuela; sefiala que:
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“En los ultimos afios el crecimiento en numero que han experimentado las
organizaciones del Tercer Sector, especificamente las ONGs, ha comenzado a despertar
el interés por conocerlas mas a fondo. Sus aportes cada vez mas significativos en cuanto
a las acciones que emprenden, dirigidas a atender problemas cercanos a la sociedad, las
ha convertido en el centro de atencion de multiples investigaciones. Aunado a esto
tenemos el incremento de los problemas ambientales que dia a dia amenazan a la
poblacién y que han hecho que muchas de estas organizaciones dediquen todos sus
esfuerzos para contribuir con su solucion. En Venezuela la informacion que se maneja
sobre estas organizaciones es muy escasa razon por la cual las investigaciones

destinadas a profundizar en ésta area adquieren una relativa importancia”.

En este sentido “la tesis doctoral tuvo como propdsito desarrollar una propuesta para la
incorporacion del marketing como herramienta para la gestion en las ONGs ambientales
de Venezuela. Para ello se realiz6 un estudio descriptivo de estas organizaciones a fin de
indagar el conocimiento que sus gerentes tienen con respecto al marketing y al uso de
sus herramientas como parte de su gestion. Desde el punto de vista tedrico se hace una
revision de las teorias, definiciones, ideas y enfoques existentes en cuanto a las
organizaciones del Tercer Sector en general, haciendo referencia a las ONGs en
particular, asi como a los elementos clave de gestion dentro de estas organizaciones para
finalmente revisar lo referente al marketing no lucrativo y las orientaciones relacionadas
con la gestion en las ONGs ambientales como son el marketing social, el marketing

social corporativo y el marketing de servicios”.

A continuacion “se presentan las conclusiones a las que se han llegado como producto
de los analisis tanto del marco conceptual como del marco empirico desarrollados en la
presente tesis doctoral. Estas conclusiones se agrupan de acuerdo al &rea a la cual hacen
referencia, siguiendo la secuencia légica utilizada a lo largo del trabajo. Se inician con el
analisis de las premisas basicas conceptuales referentes a las organizaciones no
gubernamentales como parte importante de las organizaciones que conforman el Tercer
Sector, haciendo especial referencia a las ONGs ambientales, principal objeto de estudio
del presente trabajo, asi como los elementos clave del marketing dentro de estas
organizaciones y las caracteristicas particulares de su gestion, para finalizar con el
estudio empirico de los parametros especificos relativos al uso del marketing como parte

de la gestion en las ONGs ambientales de Venezuela”.
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Las caracteristicas fundamentales de las Organizaciones no Gubernamentales
Ambientales: a) El fin fundamental de estas organizaciones es la conservacion y
proteccion del ambiente, llevado a cabo principalmente a través de la concienciacion de
la sociedad con respecto a su rol determinante para con estos aspectos. Para ello se
enfocan en el cambio de actitudes de las personas destacando la importancia del entorno
con respecto a sus propias vidas; b) Al formar parte del denominado Tercer Sector, las
ONGs ambientales se caracterizan principalmente por su ausencia de animo de lucro, sin
que esto implique la prohibicién de que se hagan actividades rentables econémicamente,
que garanticen su estabilidad y supervivencia. De obtenerse, los resultados econémicos
positivos son reinvertidos en los proyectos que estas organizaciones llevan a cabo, los
cuales deben estar en intima relacion con su mision; c¢) La presencia de un alto
porcentaje de personal voluntario, quienes tienen un papel significativo en las
actividades que las ONGs ambientales llevan a cabo, hace que la actuacion de estas
organizaciones base parte de su éxito en la participacion; d) Las fuentes de ingreso de
las que dependen son muy diversas en cuanto a la cantidad y procedencia.
Principalmente provienen de aportes del sector publico, de las donaciones y de las
cuotas asociativas; en Ultima instancia de la venta de bienes y servicios; €) Sus
estructuras organizativas tienden a la horizontalidad, lo que las hace poco
burocratizadas, razén por la que pueden dar respuestas mas rapidas y a bajos costos; f)
En la mayoria de los casos surgen de las mismas comunidades a las que atienden. Si esto
no es asi, las ONGs trasladan parte de su estructura a los lugares donde se requiere su
presencia, de manera que su identificacion con la sociedad sea garantia para el éxito de
sus proyectos; g) Desde su creacidn las ONGs atraviesan por diversas etapas en las que
el rendimiento y la permanencia en el entorno tienen una estrecha relacién. Muchas
ONGs aparecen y desaparecen rapidamente; otras se mantienen a lo largo del tiempo.
Esto se debe a la combinacion de madltiples factores entre los que destacan: la
disponibilidad de recursos humanos y financieros, la revision constante de la mision y
objetivos a fin de adaptarla a los cambios del entorno, el balance adecuado entre la
actividad administrativa y la ejecucion de nuevos proyectos o del alcance de resultados

efectivos de los ya emprendidos”.

Continua el autor que “La gestion en las ONGs: a) La base fundamental de la gestion en
las ONGs ambientales son su mision, sus objetivos y sus valores. Esto las diferencia

entre ellas y del resto de las organizaciones que hacen vida dentro de la sociedad; b) Los
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instrumentos de gestion utilizados por las ONGs ambientales, aunque no difieren de los
de las empresas, estan en estrecha relacion con el hecho de que estan sometidas al
control de las autoridades publicas, al elevado grado de visibilidad de sus actuaciones y
a las cuentas que deben rendir dentro de las comunidades donde hacen vida; ¢) A
diferencia de las empresas, las ONGs ambientales deben tener un balance entre la
competencia y la cooperacion con organizaciones que se dedican a las mismas
actividades, pues aunque deben tratar de disponer de recursos financieros y humanos
que son escasos para lo cual deben competir entre ellas, el trabajo mancomunado es el
que al final podra lograr alcanzar la meta final de todas: la conservacién del entorno y la
mejora en la calidad de vida; d) Debido a la alta dependencia de recursos externos que
tienen las ONGs, se hace indispensable que su gestion sea conocida por todos los
miembros que tienen relacion con estas organizaciones: los beneficiarios de los
proyectos, los que aportan los recursos (donantes, patrocinantes, entes
gubernamentales), la comunidad donde se desenvuelve, los medios de comunicacion.
Esta transparencia en la gestién, aumentara la credibilidad en la organizacién lo que de

alguna manera garantizara el mantenimiento o el aumento de apoyo recibido.”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA

El inconveniente analizado en esta investigacion esta referido a la gestion en los Institutos de

Educacién Superior Privados de la capital de Lima.

Se ha logrado establecer que estas instituciones carecen de un proceso administrativo integral
que les posibilite conseguir los rendimientos esperados es decir, no se programan y
sistematizan las actividades, existen inconvenientes en la direccion, no se supervisa
adecuadamente el uso de los recursos a causa de lo cual se invierten inapropiadamente, se
adquieren bienes que no son necesarios 0 a precios elevados que no corresponden con los del
marcado; no se racionalizan los recursos gque poseen; no se alcanzan las metas y objetivos

fijados por la institucion, no se realizan acciones tendientes a mejorar su competitividad, etc.

Como consecuencia de carencias, en los Institutos de Educacion Superior Privados de la

capital del pais se observa:
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a) falta de coherencia en sus politicas, estrategias, procesos, etc. que imposibilitan la gozar de
administracion planificada y organizada;

b) inexistencia de datos acerca de su productividad, de los gastos de funcionamiento, de las

utilidades, de las compras, asi como del cumplimento de sus objetivos;
c) Indebida presentacion de la informacién financiera.

d) Escaza sistematizacion en sus actividades y asignacion de los recursos; no se coordinan

adecuadamente el capital, su tareas y areas;
e) inexistencia de control interno, establecido para facilitar la consecucién de sus objetivos.

De continuar esta situacion los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del

pais, afrontaran la siguiente coyuntura:

No dirigiran sus fortalezas y oportunidades hacia la consecucién de sus metas, objetivos y

mision.
No conseguiran economia, eficiencia y efectividad
No podran acceder a un ambiente de mejora continua, innovacion y creatividad.

No existiran las condiciones para decidir qué acciones se aplicaran para lograr la optimizacion

institucional.

Las deficiencias mencionadas pueden ser corregidas a través de la aplicacion del marketing
educativo, mercadeo o mercadotecnia de la educacion. Esta herramienta que permitira a los
Institutos de Educacion Superior Privados de la capital de pais, implementar estrategias para
superar las dificultades que presentan a nivel de: su direccién, de la meara como atrae a sus
futuros alumnos, satisfaccion de las expectativas que acerca de su instruccion poseen sus
representantes (padres, tutores, apoderados, etc.); al cumplimiento de las imposiciones que
debe cumplir de acuerdo a Ley y, en general, de las demandas que la comunidad tiene sobre la

ensefianza que deben recibir los educandos.

Esta herramienta, también impone a estas instituciones educativas el deber de preservar y
mejorar su imagen corporativa y su reputacion a través de la seleccion cuidadosa de los

medios utilizados para su promocion,
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El marketing es posiblemente la actividad a la que mas atencion debe prestar un negocio. Es
la accion que mas directamente afecta al reconocimiento y a las ventas que alcanza una
compafiia, y esto determina el nivel de rentabilidad. EI marketing en la actualidad es una de
las areas mas importantes de la empresa, pues es vital no solo para su éxito, sino también para

su existencia, sin ella, simplemente la empresa no puede sobrevivir.

El marketing es la conexion entre el consumidor y la empresa, a traves de él sabemos qué,
como, cuando, y donde lo demanda. Una de las razones por las que es importante, es porque
ayuda a definir el nicho de mercado. Imagine que lanza un producto al mercado, es probable
que se venda, pero no tanto como quisiera, aqui es donde entra el marketing. Lo ideal seria
realizar un estudio de mercado para poder definir un nicho, conocerlo y dirigir el producto
directamente hacia él, siguiendo sus exigencias para poder complacer sus necesidades

correctamente.

Ahora, imagine que vuelve a lanzar el producto pero ahora dirigiéndose a ese nicho en
especifico. Como el producto ya va dirigido hacia ellos, si la investigacion fue realizada de
manera correcta, seguramente sus ventas aumentaran notablemente. Es asi como la empresa
logra conocer y entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca,

creando una fuerte relacion con él.

La importancia del marketing en las empresas radica en conocer bien al cliente y definir de
una manera muy detallada su perfil, escucharlo, enterarte de cuales son sus necesidades,
sentimientos, motivaciones y deseos para comprender sus necesidades, problemas y darles
una solucidn con tu producto o servicio. Marketing no solo se refiere a publicidad, ésta es solo
una pequefia parte de ella, pero el marketing en realidad incluye muchas mas cosas: la
asignacion de precio del producto, el disefio de éste, su distribucidn, el estudio de mercado,

etc.

1.2.2. PROBLEMA PRINCIPAL:

¢De qué forma marketing educativo institucional podra incidir en la gestion efectiva
institucional de los |Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana?
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1.2.3. PROBLEMAS SECUNDARIQOS:

1)

2)

¢De qué manera el planeamiento del marketing institucional podra influir en la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados

de Lima Metropolitana?

¢De que forma la plataforma del marketing educativo institucional podré
facilitar la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior

Privados de Lima Metropolitana?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Demostrar la forma como el marketing educativo institucional podra contribuir con

la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de

Lima Metropolitana.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1)

2)

Determinar la manera como el planeamiento de la mercadotecnia de la
educacion contribuira con la gestion efectiva de los Institutos de Educacion

Superior Privados de Lima capital.

Establecer la forma como la plataforma del marketing educativo institucional
podra facilitar la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacién

Superior Privados de Lima Metropolitana.

1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.4.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.41.1.

JUSTIFICACION METODOLOGICA

Este estudio analiza, dentro del marco del método cientifico de investigacion, los

inconvenientes que se vienen presentando en la gestién de los Institutos de Educacién

Superior Privados del distrito de Lima, como problema; expone a traves de la hipotesis los

mecanismos a través de los cuales se pueden superar, nos trazamos unos objetivos que

debemos conseguir a través de determinado modelo de investigacion, se efecto un sondeo

que arrojo unos resultados los cuales fueron procesados y analizados; a partir de los cuales

de extrajeron las conclusiones se plantearon las recomendaciones.
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1.4.1.2. JUSTIFICACION TEORICA

Desde el punto de vista del conocimiento este trabajo esta dirigido a demostrar las ventajas de
implementar la mercadotecnia de la educacion en los Institutos de Educacion Superior

Privados del distrito de Lima para lograr su gestion efectiva.

1.4.1.3. JUSTIFICACION PRACTICA

Esta investigacion esta dirigida en la praxis, a dirimir los obstaculos que se presentan en la
gestion institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados del distrito de Lima.

1.4.2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Lo valioso de esta investigacion consiste en la posibilidad de aplicar los conceptos
proporcionados por el marco tedrico en que se sustenta, para remediar los obstaculos que
existen en la gestion de los Institutos de Educacion Superior Privados del distrito de Lima
de manera que puedan alcanzar las “tres E” de la administracion en su gestion y acrecentar

su competitividad.

1.5. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.5.1. ALCANCES DE LA INVESTIGACION

Los datos logrados a traves de esta investigacion, seran planteados como alternativas para que
los Institutos de Educacion Superior Privados del distrito de Lima superen los inconvenientes

que tienen en su direccion.

1.5.2. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Esta investigacidn se vio obstaculizada por la resistencia de los directivos de los Institutos de
Educacion Superior Privados del distrito de Lima a siquiera, contemplar la posibilidad, de

aplicar la mercadotecnia de la educacion como instrumento para lograr una gestion dptima.



1.6. DEFINICION DE LAS VARIABLES
1.6.1. DEFINICION CONCEPTUAL
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VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE DEPENDIENTE

MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

GESTION EFECTIVA
INSTITUCIONAL

El marketing educativo institucional es una
actividad para promocionar los servicios de

las entidades educativas.

La gestion efectiva institucional se refiere a
la forma como se dirigen las entidades
educativas para el cumplimiento de sus
metas, objetivos y mision de las entidades

educativas.

1.6.2. DEFINICION OPERACIONAL

VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE DEPENDIENTE

MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

GESTION EFECTIVA
INSTITUCIONAL

El institucional

operacionaliza mediante el planeamiento de

marketing educativo se
dicho marketing; utilizando la plataforma
del

Marketing

y los instrumentos

correspondientes; para luego realizar la
auditoria o examen y tomar las decisiones

correspondientes.

La efectiva institucional se

operacionaliza sobre la base de cumplir las

gestion

fases de dicha gestion que incluye la

planeacion, organizacién, direccion 'y
control institucional; para luego concretarse
en economia, eficiencia y efectividad; asi

como mejora continua y competitividad.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO

2.1. BASES GENERALES RELACIONADAS CON EL TEMA
2.1.1. TEORIA GENERAL DE LA ADMINISTRACION

Segln Render (2009), en el marco de la teoria general de la administracion:

“De la misma forma en que los administradores de operaciones deben estar
preparados para desarrollar nuevos productos, también deben estarlo para desarrollar
estrategias de productos nuevos y existentes. El examen periddico de los productos es
apropiado porque las estrategias cambian a medida que los productos pasan por su
ciclo de vida. Las estrategias de producto exitosas requieren determinar la mejor
estrategia para cada producto con base en su posicion en el ciclo de vida. Por lo tanto,
una empresa identifica los productos o las familias de productos y su posicion en el
ciclo de vida. A continuacién revisaremos algunas alternativas de estrategia a medida
que los productos transitan por sus ciclos de vida. Sobre la Fase introductoria: Como
en la fase introductoria los productos atn se estan “afinando” para el mercado, al
igual que sus técnicas de produccién, llegan a presentarse gastos inusuales para (1)
investigacion: (2) desarrollo del producto; (3) modificacion o mejora del proceso, y
(4) desarrollo del proveedor. Por ejemplo, cuando los teléfonos celulares comenzaban
a introducirse, también se estaban definiendo las caracteristicas que el publico
deseaba. Al mismo tiempo, los administradores de operaciones se reunian para
buscar las mejores técnicas de manufactura. Fase de crecimiento: En la etapa de
crecimiento, el disefio del producto comienza a estabilizarse y es necesario hacer un
prondstico efectivo de los requerimientos de capacidad. También puede ser necesario
agregar capacidad o mejorar la capacidad existente para ajustarse al incremento en la
demanda del producto. Fase de madurez: Cuando el producto llega a su madurez, los
competidores ya se establecieron. Entonces resulta apropiada la produccion
innovadora de gran volumen. También, para lograr utilidades y participacion en el
mercado, puede ser eficaz o necesaria la mejora en el control de costos, la reduccion
de las alternativas, y la disminucion en la linea de productos. Fase de declinacion: La
administracion puede necesitar ser implacable con aquellos productos cuyo ciclo de
vida esta en la etapa final. Los productos que estdn muriendo suelen presentar poco

atractivo para invertir recursos o talento administrativo. A menos gque estos productos
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contribuyan de manera Unica a la reputacién de la empresa o de su linea de
productos, o puedan venderse con una contribucién inusualmente alta, debe

terminarse su produccion”.

Respecto al Analisis del producto por su valor: “El administrador de operaciones
efectivo selecciona los articulos que prometen mas. Este es el principio de Pareto (es
decir, enfocarse en pocos articulos importantes y no en muchos triviales) aplicado a
la mezcla de productos: los recursos deben invertirse en los pocos productos
importantes y no en los muchos triviales. El analisis del producto por su valor enlista
los productos en orden descendente de acuerdo con su contribucion individual en
dolares a la empresa. También enlista la contribucion total anual en doélares del
producto. Una baja contribucién unitaria de un producto en particular se veria
sustancialmente distinta si representara una parte importante de las ventas de la
compaiiia. El informe de un producto por su valor permite a la administracion evaluar
las posibles estrategias apropiadas para cada producto. Estas pueden incluir el
aumento del flujo de efectivo (por ejemplo, incrementar la contribucién aumentando
el precio o disminuyendo el costo), el incremento de la penetracién en el mercado
(aumentando la calidad o reduciendo el costo o el precio), o la reduccion de los
costos (mejorando el proceso de produccion). El informe también indica a los
administradores qué ofertas de productos deben eliminarse, y cuéles no justifican mas
inversion en investigacion y desarrollo o en equipo importante. EI informe enfoca la

atencion de la administracion en la direccion estratégica de cada producto”.

Sobre la generacion de nuevos productos se menciona que “Debido a que los
productos mueren, a que deben ser eliminados y reemplazados, y a que las empresas
generan la mayor parte de sus ingresos y utilidades con los nuevos productos, la
seleccion, la definicion y el disefio de producto deben realizarse de manera continua.
Considere los siguientes cambios recientes en los productos: de television tradicional
a television de alta definicion, de radio tradicional a radio satelital, de cafeterias a
establecimientos del tipo Starbucks, de circos itinerantes a Cirque du Soleil, de lineas
terrestres a teléfonos celulares, de teléefono celular a Blackberry, de Walkman a iPod,
de trapeadores simples a Swiffers y la lista continGa. Saber cdmo encontrar y

desarrollar con éxito nuevos productos es un requisito”.

Sobre Oportunidades del nuevo producto, “El desarrollo dinamico de nuevos

productos requiere que la organizacion construya internamente estructuras que
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posean comunicacion abierta con los clientes, culturas organizacionales creativas,
investigacion y desarrollo dindmicos, liderazgo fuerte, incentivos formales vy
capacitacion. Solo entonces una compafiia podra enfocarse de manera rentable y
energética en oportunidades especificas como las siguientes: 1) Entender al cliente es
el problema principal a enfrentar en el desarrollo de nuevos productos. Muchos
productos comercialmente importantes son ideados o incluso elaborados, en
principio, a nivel de prototipo por los usuarios en lugar de los productores. Dichos
productos tienden a ser desarrollados por “usuarios lideres” compaiias,
organizaciones o individuos que encabezan las tendencias del mercado y cuyas
necesidades superan las de los usuarios promedio. ElI administrador de operaciones
debe “sintonizarse” con el mercado y, en particular, con los usuarios lideres. 2) El
cambio econémico implica el crecimiento de los niveles de afluencia en el largo
plazo, pero los ciclos econémicos y el precio cambian en el corto plazo. Por ejemplo,
en el largo plazo, cada vez més personas pueden comprar un automavil, aunque en el
corto plazo una recesion quiza debilite su demanda. 3) ElI cambio socioldgico y
demogréafico puede aparecer en factores como la disminucién del tamafio de las
familias. Esta tendencia altera las preferencias de tamafio para casas, departamentos y
automoviles. 4) EI cambio tecnoldgico hace posible el acceso a todo, desde teléfonos
celulares hasta iPods y corazones artificiales. 5) ElI cambio politico y legal trae
consigo nuevos acuerdos comerciales, aranceles y requerimientos gubernamentales.
6) Otros cambios pueden estar relacionados con précticas habituales en el mercado,
estandares  profesionales, proveedores y distribuidores. Asimismo, “L0S
administradores de operaciones deben estar conscientes de estos factores y ser
capaces de anticipar cambios en las oportunidades de un producto, en los productos

mismos, en el volumen de los productos, y en la mezcla de productos”.

2.1.2. TEORIA GENERAL DE LA CALIDAD TOTAL EN SERVICIOS
En la teoria de Zeithaml, Parasuraman y Berry (2010):

“Hoy dia en EEUU la calidad del servicio constituye un tépico fundamental. En una
reciente encuesta de Gallup, los ejecutivos colocaron el perfeccionamiento de la
calidad de los servicios y de los productos tangibles como el reto individual mas
importante en los EEUU. Una de las razones para que la calidad de los servicios se
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haya convertido en un problema tan importante es que la economia norteamericana se
ha convertido en una economia de servicios. La participacion del sector servicios es
de aproximadamente un 75 por 100 del producto nacional bruto y genera nueve de
cada diez nuevos empleos que crea la economia. Como David Birch escribe:
Soliamos ser buenos para desarrollar cosas. Todavia lo somos, pero virtualmente ya
no hay personas implicadas en ese proceso. Los empleos agricolas han pasado de ser
algo mas de la mitad de todos los empleos a apenas un dos por ciento del total.
Soliamos ser buenos haciendo cosas. Todavia lo somos, pero con muy poca gente
implicada. Hoy, solo el nueve por ciento de los obreros norteamericanos trabajan en
el sector industrial. Sin embargo, hemos creado millones de puestos de trabajo. No es
una sorpresa que lo que hace toda esta gente, en vez de construir cosas, es prestar

servicios”.

Los autores agregan, “Préacticamente todas las organizaciones compiten, de una
forma u otra, en el area del servicio. Es dificil mencionar un sector en el que el
servicio no sea importante. Si se investigan las estrategias de empresas industriales,
como Ford Motor Company y Corning Glass Works, se encontrard que el servicio
juega un papel importante en las mismas. Alun més, a medida en que avance la
década de 1990, mas y mas ejecutivos de empresas industriales dedicaran mayor
interés a la calidad del servido, tal y como hoy lo hacen los ejecutivos del sector
bancario, del area de la salud y del transporte. En la medida en que los ejecutivos de
las organizaciones industriales encuentran mas dificultades para crear ventajas
tecnoldgicas competitivas y duraderas, deberan prestar una mayor y mas directa
atencion, asi como destinar recursos al valor afiadido que representa el servicio como
una verdadera fuente de superioridad competitiva. Y como las organizaciones
industriales compiten cada vez mas en el area del servicio, existird cada vez menos
diferencia entre el sector industrial y el de servicios. El servicio es también crucial en
el futuro de los EEUU como competidor mundial. EIl gobierno de los EEUU espera
que, en la década de los 90, un crecimiento significativo en las exportaciones netas de
servicios juegue un papel clave en la solucion del problema que representa la balanza
comercial del pais. Aun mas, la balanza comercial neta positiva del sector servicios
ha venido decreciendo a lo largo de los afios 80 y algunos observadores sugieren que

los EE UU tendran que afrontar también en el sector servicios el mismo descenso que
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ha sufrido, a nivel internacional, en el sector industrial. Aparentemente, la causa mas

importante radica en un servicio de mediocre calidad”.
Como Quinn y Gagnon referidos por Zeithaml, Parasuraman y Berry (2010), sefialan:

“Esta situacion requerira un trabajo duro y de mucha dedicacion para no perder a
nivel internacional nuestro liderazgo en servicios, tal y como nos sucedio en el sector
industrial. Muchas de las mismas causas que provocaron la pérdida de esa posicion
de liderazgo industrial estdn comenzando a aparecer. A diario vemos los mismos
factores que antes afectaron severamente el liderazgo industrial: falta de atencion a la
calidad, un énfasis excesivo en las economias de escala (en vez de orientar la
operacion hacia el consumidor) y una orientacion financiera demasiado centrada en
objetivos a corto plazo. El papel central que han asumido los servicios en la
economia norteamericana constituye el factor clave que subyace detrds de la
creciente importancia de la calidad del servicio como tépico institucional y social.

El servicio constituye una parte importante de todo lo que, como nacion, producimos,
consumimos y exportamos Y lo sorprendente seria que no estuviésemos preocupados
por su calidad. EI segundo factor clave detras del interés por la calidad del servicio es
que ha demostrado ser una estrategia competitiva ganadora. McDonald’s, Federal
Express, Nordstrom, American Airlines, American Express, L.L. Bean, Domino’s
Pizza, Disney World, Club Med, Deluxe Corporation, Marriott, IBM. Hasta en el
altimo rincén de la economia de servicios, las empresas lideres del mercado se

muestran obsesionadas con la calidad del servicio.

Esas empresas utilizan el servicio para ser diferentes; utilizan el servicio para
aumentar la productividad; utilizan el servicio para ganar la lealtad de los
consumidores; utilizan el servicio para difundir positiva publicidad "boca-a-oido";
utilizan el servicio para transmitir una mayor sensacion de “proteccidén” a sus

consumidores y, en consecuencia, afrontar con eficacia los precios de la competencia.

El servicio de calidad produce més altos beneficios debido a las razones que
desarrollaremos en detalle, mas adelante, en este mismo capitulo. Con un servicio de
calidad todo el mundo gana. Ganan los consumidores. Ganan los empleados. Ganan

los directivos. Ganan los accionistas. Gana la comunidad. Gana el pais”.
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Zeithaml, Parasuraman y Berry (2010), sobre la necesidad urgente de alcanzar el liderazgo

en el servicio:

“¢Como explicar la incongruencia de que la calidad del servicio produzca beneficios
y todavia existan tan pocos proveedores que se preocupen por ella? Los signos de
indiferencia, descuido y servicio incompetente los podemos encontrar en todas partes
en EEUU. En un estudio realizado por la banca nacional se encontrd que tres de cada
diez usuarios recordaban haber tenido alguin tipo de problema con la institucién
financiera que utilizaban o que habian utilizado; tipicamente, la razén principal de
disgusto era que habia sucedido algin error de una u otra clase. Mas de la mitad de
los entrevistados recordaban problemas que les habian afectado tan seriamente que
habian decidido cambiar de institucion financiera o cerrar sus cuentas. Atlanta
Journal y Atlanta Constitution realizaron un sondeo entre sus lectores y el 91 por 100
de los encuestados respondié que la calidad del servicio habia disminuido a lo largo
de los ultimos 20 afos.

Un lector escribid: «Los animales estan dirigiendo el zooldgico». Recientemente, la
revista Time dedicé el tema de su portada al problema del servicio, afirmando que
«Los servicios personales se han convertido en el mercado norteamericano en una
mercancia enloquecedoramente escasa». El periédico Wall Street Journal, en un
articulo sobre los servicios en el area de la salud, declard que: «Los problemas son
variados: Diagndsticos equivocados, cirugias innecesarias, alto indice de infeccion en
los hospitales, errores en los andlisis de laboratorio, aparatos medicos defectuosos,
doctores alcoholizados o adictos a las drogas». Lowell Levin, de la escuela de
medicina de la Universidad de Yale, recomienda a los pacientes de cirugia utilizar un
rotulador "magico" para sefialar el lugar exacto de sus cuerpos donde se les ha de

intervenir”.

“El verdadero liderazgo en el servicio crea una ténica de excelencia que prevalece
sobre las complejidades operativas, sobre las presiones externas que genera el
mercado o sobre cualquier otra barrera que exista y que pudiese afectar a la calidad
del servicio. En EEUU, el servicio mediocre es algo normal pero no es inevitable. En
todos los sectores tenemos ejemplos de empresas que ofrecen un servicio excelente.
Un servicio excelente no es una ilusion; es posible sobreponerse a las condiciones

que provocan la mediocridad en el servicio.
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La clave radica en un genuino liderazgo de servicio en todos los niveles de la
organizacion, que sea capaz de transmitir la direccién y la inspiracion necesarias para
mantener y potenciar el compromiso entre los servidores. Dirigir no es suficiente. El
trabajo en el area de los servicios puede ser dificil y desmoralizante. Los clientes
pueden ser groseros. Las normas de la empresa pueden ser sofocantes. Darle servicio
a un gran namero de clientes puede resultar abrumador. La fatiga del final del dia
puede dar lugar a desequilibrios. El trabajo extra puede provocar que los empleados
sean menos eficientes debido a la fatiga acumulada, aunque tengan la experiencia

técnica necesaria para producir resultados éptimos”™.

2.1.3. TEORIA GENERAL DE LA MEJORA CONTINUA DE PROCESOS
Para Cabrera (2009):

“Lo mas importante que necesita hacer la gerencia es asegurarse de que el disefio, la
produccidn, la mercadotecnia y el producto satisfagan las necesidades del cliente. Por
tanto, aun cuando el costo no se podria reducir sobre una base continua, los costos de
calidad mejorados no son necesariamente un indicio de una administracion exitosa.
El éxito sélo puede provenir del desarrollo continuo y la introduccion de nuevos
productos que satisfagan las necesidades del cliente, porque la pérdida mas grande,
probablemente, es la pérdida de la participacion de mercado y los costos de la calidad
no miden este aspecto. En fin, el autor de esta investigacion no recomienda centrar
los esfuerzos de mejora en los costos de mala calidad, aunque no con esto le resta
importancia. Opina centrar la mejora en el proceso, en el producto, encontrar el
alineamiento entre las necesidades, expectativas, gusto, poder adquisitivo de los
clientes, las politicas y estrategias trazadas junto al proceso productivo, a las
caracteristicas de estos, al nivel de calidad que ellos puedan aportar y el control de

los productos entregados.

Este ciclo fue desarrollado originalmente por Shewhart, el creador del control
estadistico de la calidad, fue popularizado por Deming y a menudo se le llama Ciclo
Deming. Debe su nombre a que contiene las cuatro funciones generales de la
Administracion. Han surgido numerosas versiones, que de manera breve se explican
a continuacién. El ciclo Shewhart y Deming: Es un ciclo disefiado para ayudar a

mejorar un proceso. También esta disefiado para utilizarse como un procedimiento
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que permite averiguar las causas de los problemas, mediante un analisis estadistico.
Se divide en cuatro pasos, como sigue: 1. ;Qué es lo que se va a lograr?, ;qué datos
hay disponibles?, ¢son necesarias nuevas observaciones? De ser asi, hay que planear
y decidir las formas de obtener mas datos. 2. Llevar a cabo el cambio que desea
lograr, de preferencia, en pequefia escala. 3. Observar los efectos del cambio. 4.
Estudiar los resultados: ¢qué se puede aprender o predecir?”.

“El ciclo PHVA es muy similar al ciclo Deming. Las cuatro palabras, planear, hacer,
verificar, actuar, describen muy bien las etapas de trabajo y se exponen de una
manera mas explicita como sigue: 1. Planear. Determinar las metas y los métodos
para alcanzarlas. 2. Hacer. Educar a los empleados y poner en préactica el cambio. 3.
Verificar. Verificar los efectos del cambio: ;se han alcanzado las metas?, de no ser
asi, volver a la etapa de Planear. 4. Actuar. Emprender la accidon apropiada para

institucionalizar el cambio.

La limitacion de este enfoque en la practica esta dada por el hecho de que se requiere
analizar la situacion actual antes de iniciar la aplicacion de este ciclo. Por su parte, el
ciclo VA-PHVA: El pensamiento que sustenta el ciclo VA-PHVA es que usted
necesita verificar o analizar la situacion actual antes de empezar a planear, hacer,
verificar y actuar. La ldgica es correcta, pero, ¢por qué no afiadir simplemente un
paso de analisis en el plan? Ese fue el proposito original de Shewhart. Si se hace asi,
esto permitira conservar el ciclo original PHVA. La historia del QC: Este concepto
trata de abrirse paso entre la confusion de los diversos ciclos de mejoramiento y
proporciona una secuencia de actividades similar a la del ciclo VAPHVA, sin
emplear las palabras Planear, Hacer, Verificar, Actuar. Una advertencia sobre la
historia del QC: muchas personas tienen la impresion de que la historia del QC es el
Unico medio de documentar un proyecto una vez que esta terminado. Esto es erréneo.
Su proposito es utilizarlo como una guia, paso a paso, para resolver un problema y

como un procedimiento para documentar un proyecto terminado”.

2.1.4. TEORIA GENERAL DE LA INNOVACION

En los estudios de Varela (2008):
“El proceso de establecimiento de una empresa se inicia con una idea, bien sea surgida

de una motivacion empresarial alta 0 como elemento que provea esa motivacion. Pero
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se anotd también que esa idea necesita un desarrollo para convertirse en una verdadera
oportunidad que merezca la elaboracion de un plan de empresa. La identificacion y
evaluacion de ideas de empresa es la chispa que enciende el proceso empresarial y es
el combustible que lo mantiene vivo. En este capitulo, vamos a analizar el proceso de
generacion y evaluacion de ideas de empresa, los procesos de configuracion del
concepto y del modelo de empresa, y los procesos de estructuracion y conformacion
de la oportunidad de empresa. Estos tres procesos combinan actitudes de pensamientos
divergentes y convergentes en distintas proporciones, y estan basados en varias de las
competencias empresariales; en especial en amplitud perceptiva, flexibilidad,
pensamiento conceptual y orientacion a la accion. Estas competencias estan asociadas
a dos conceptos basicos de nuestro modelo de transformacion: creatividad e
innovacion. Por ello, antes de entrar en el proceso practico (idea, idea de empresa,
concepto y modelo de empresa, oportunidad), vamos a analizar un poco estos dos

temas”.

Se agrega que “La creatividad ha fascinado al ser humano desde el comienzo de la
historia y siempre se le ha otorgado un valor muy alto a esta caracteristica humana. En
ocasiones, se la ha acompafiado de una aureola de misterio, de magia, de iluminacion,
de acto divino, de poderes sobrehumanos e, incluso, de acciones satanicas. La
creatividad debe ser vista como un poder humano que resuelve los problemas dificiles,
genera ideas y productos, abre nuevas fronteras intelectuales, transforma
organizaciones agonicas en vivas y genera productividad y rentabilidad en las
empresas. Aungue ya Platénl hablaba de creatividad como el proceso que permite el
nacimiento de una nueva realidad, las investigaciones serias sobre el tema se inician
con Galton, a finales del siglo XIX. A pesar de que se han realizado muchas
investigaciones, todavia hoy no existe un acuerdo total acerca de lo que ella significa,
cémo se mide, como se logra aprovechar el potencial creativo, cual es el papel del
medio y de los estimulos, cual es su relacién con la inteligencia.

Por ello, al hacer esta revision bibliografica, se encontraran teorias contradictorias,
visiones diferentes, procesos de pensamiento creativo, poco concordantes,
herramientas diversas, etc., y, en consecuencia, la invitacion al lector interesado a
profundizar en el tema. Pero, en medio de todas estas contradicciones, todos los
autores coinciden en el hecho de que la capacidad creativa es un atributo de todo ser

humano; no es algo que solo unos pocos tienen y, por lo tanto, todos podemos
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aprovechar esa capacidad; claro que con diferentes estilos, niveles y formas segun la

orientacion, el esfuerzo, el interés y la preparacion que cada uno le dé”.

Wallas, referido por Varela (2008), sefiala que:

“En 1926, concibid la creatividad como un proceso de cuatro etapas: preparacion,
incubacién, iluminacion y verificacion. Rhodes, en 1961, sintetiz6 mas de 100
definiciones en cuatro componentes: persona, proceso, producto y presion. Torrance,
en 1965, definid la creatividad como el proceso de darse cuenta de las dificultades y
los problemas; seguir las huellas de informacion; identificar los elementos perdidos;
hacer preguntas; elaborar suposiciones; formular hipotesis, evaluarlas, comprobarlas v,
finalmente, comunicar los resultados. Skin, en 1974, sugiri6 que el proceso creativo se
compone de tres etapas: recoleccion de datos del medio; preparacion y comprobacion
de hipotesis; y comunicacion de resultados. Gallagher, en 1975, defini6 la creatividad
como un proceso mental durante el cual se espera producir algo nuevo y original,
determinado por el propio individuo y basado en sus experiencias personales.
Motamedi, en 1978, propuso siete fases para la jornada creativa: idear, probar,
explorar, revelar, afirmar, reafirmar y realizar. Treffinger, en 1988, generd un modelo
compuesto por cuatro elementos centrales: caracteristicas, procesos, contexto y
resultados. Ebert y Ebert, en 1989, afirmaron que el pensamiento creativo estaba
compuesto por cinco fases: percepcion, pensamiento creador, pensamiento innovador,
pensamiento metacdgnico y ejecucion.

El Centro de Estudios en Creatividad del Buffalo State College desarrollé una
ecuacién simbdlica para la creatividad: Creatividad = f (conocimiento, imaginacion y
evaluacion). Rogers identific a las personas que aprovechan su capacidad creativa
como libres de ataduras mentales, abiertas al cambio y a las cosas nuevas; con
capacidad de eleccion propia que se refleja en la emision de juicios propios sin ser
demasiado influenciables por otros; y, sobre todo, con facilidad de relacion entre el
medio externo y sus propias ideas, retomando su experiencia individual como fuente

de generacién de ideas”.

Varela (2008), agrega que:
“La creatividad es la habilidad de hacer sintesis, a partir de la combinacion de
informaciones variadas, para generar elementos nuevos y utiles. En este desarrollo,

interesa explorar aquellas facetas de la creatividad que pueden estar orientadas a los
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temas empresariales. Por ello, no se tratard la creatividad artistica o de otras
orientaciones, y es conveniente tener claridad sobre los siguientes puntos: La
creatividad empresarial debe surgir como respuesta a algo (necesidad, deseo,
problema, cambio, gusto, etc.) con el propdsito de dar solucion a dicha situacion a
través de un evento empresarial. La creatividad es una actividad con implicaciones
sociales y, por tanto, debe tener valor para alguien, ademés de la persona creativa. La
creatividad se mira en términos de originalidad y productividad, pero la existencia de
una sola de ellas no garantiza creatividad (decir que 3 + 6 = 700, por ejemplo, es
original pero no creativo). Algunas personas creativas tienen la nocion peculiar de que
su trabajo termina en el momento en que ellos sugieren las ideas, y que, luego, alguien
se debe encargar del trabajo sucio de implementarlas. Recuérdese que crear empresa
implica, entre otras cosas, lograr que las cosas se hagan, y, por tanto, la creatividad, sin
un trabajo orientado a la accion, es una forma errada de conducta; casi una conducta
irresponsable e intolerable. Cuando una persona creativa sugiere una idea, se debe
determinar qué implica su ejecucién, qué actividades la componen, cuéles son los
costos, los recursos, el tiempo, la gente y los riesgos involucrados en su ejecucion.
Sélo asi se podréa determinar, en principio, si la idea tiene potencial productivo y si es

original; es decir, si es realmente creativa”.
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2.2. BASES TEORICAS ESPECIALIZADAS SOBRE EL TEMA
2.2.1. MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL
En concreto el marketing educativo institucional esencialmente busca posicionar a una

institucion educativa en la mente de alumnos y/o padres de familia.

En opinion de Gonzales (2016) En esencia la mercadotecnia de la educacion, estudia la
comunidad y de acuerdo con los datos obtenidos, disefiar acciones para corregir las
deficiencias existentes en la direccion, en los mecanismos utilizados para atraer los alumnos,
en la forma de agradar a sus padres o representantes legales y la manera de cumplir con las

responsabilidades ordenadas por la ley.

En estos Ultimos tiempos se esta dando una mayor importancia no solo a los mensajes
que se transmiten, sino también al modo en que se esta transmitiendo, por lo que han
adquirido mayor popularidad las carreras universitarias orientadas a la Publicidad y
Creatividad, ademas de analizar las distintas estrategias que permiten llegar a mayor

cantidad de personas”.

“El concepto que traemos en esta ocasion esta ligado a ello, y tiene distintas
aplicaciones acorde a cada campo, siendo conocido en espafiol como Mercadotecnia, y
derivando de su equivalente en idioma francés Mercatique, 0 mayormente conocido

por su referencia en inglés Marketing.

Quien es considerado el mentor de este movimiento, Philip Kotler, lo ha definido
como un proceso administrativo y social en el que se tiende a la satisfaccion de una
necesidad mediante la creacion de todo tipo de servicios y bienes, por parte de
individuos en particular o bien por grupos productores. Es por ello que de esta
asercion se deriva como un area de estudio en el cual se busca analizar las distintas
necesidades de los potenciales clientes para poder comercializar un producto, obtener
ganancias del mismo, o simplemente buscar que éste se difunda de la mejor manera

posible, relacionandose esta practica a la publicidad del mismo”.

El autor agrega que “La realizacion del Marketing conlleva entonces a una gran
cantidad de actividades que tienen como objetivo principal la Satisfaccion del Cliente
potencial que debe captarse, mediante el ofrecimiento de un producto o un servicio

determinado, considerando no solo obtener la Mayor Ganancia posible, sino también
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algo derivado de ello, que es la mayor cantidad de clientes posible (es decir, que
nuestro producto o servicio llegue a la mayor cantidad de destinos). EI Marketing
también contempla poder obtener el mayor beneficio de un producto determinado,
buscando apuntar a distintos sectores del mercado y que sean capaces de pagar el
precio acorde a cada producto (fijado también por los distintos analisis de mercado que
deben realizarse), siendo también conocido como Estrategia Comercial,
considerandose como parte de ella a las Promociones y Publicidades relativas al
producto. No debe confundirse por ello al Marketing con la publicidad o las
publicidades, siendo estas solamente unas herramientas que forman parte de la
Mercadotecnia, como parte del Posicionamiento de Mercado y distintos estudios que

se realizan en base a estrategias de ventas”.

La eleccion de una determinada institucion pedagogica, no es sencilla por el contario es
producto de un analisis serio. Atendiendo a esta circunstancia el centro formativo, debe tener
la facultad de persuadir a los postulantes y sus representantes a partir de que conocen de su
plan educativo.

Dentro de los motivos que confluyen para que las directivas de las instituciones educativas
apliquen la mercadotecnia se pueden citar: la disminucion del nimero de postulantes o

estudiantes potenciales, la multiplicacion de instituciones que ofrece servicios pedagdgicos;

De acuerdo con Bustos (2016) Superando la concepcién tradicional del marketing
segun la cual, es concebido como una herramienta empleada por las compafiias para conseguir
aproximar la cantidad de productos que se ofrecen en venta y los que la poblacion desea
adquirir. Dada las condiciones actuales del comercio de la ensefianza se precisa de su
implementacién en este sector, en el cual comprende las instituciones a que se refiere esta

investigacion.

Las ventajas que acarrea la aplicacion del marketing en los centros educativos
consisten esencialmente en: logar una buena posicion en el comercio de los servicios
educativos, optimizar el trato con los alumnos lo que contribuye a conservarlos en la

institucion, publicitar la naturaleza y particularidades del su plan pedagdgico.

Atendiendo a que la comercializacion de la instruccion resulta ser similar a cualquier

otra comercializacién de bienes en las cuales, su principal interés consiste en lograr la lealtad
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de quienes adquieren sus productos y valorizar su imagen de marca, los centros educativos
deben amoldarse a la situacion actual de incremento de la competencia en el &mbito de la
educacion, lo cual impone la adopcién de nuevas medidas, incluyendo el uso de la tecnologia
para ofertar su servicio de manera que pueda satisfacer los requerimientos de usuarios mas
exigentes por cuanto cuentan con multiples posibilidades para elegir las institucion educativa
que satisfaga sus expectativas.

Lo manifestado no es obstaculo para que algunas instituciones educativas subsistan sin
aplicar la marketing educativo pero, con este su permanencia en el mercado de alguna manera

se aseguraria.
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2.2.2. GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL

Segun Ruiz (2016):
“Para abordar el complejo tema de la gestion institucional se sugiere un recorrido por
distintos conceptos que suelen obstaculizar la comprension de uno de los actos
fundamentales de la educacion. Desde la perspectiva propuesta, es preciso distinguir la
gestion educativa de la gestion escolar para ubicar, a través de una breve
caracterizacion, los modelos de planificacion escolar vigentes en la Argentina en las
ultimas décadas. En este marco se hard posible analizar el lugar que tiene la
planificacion en las perspectivas actuales de gestion escolar para, finalmente, hacer
referencia a una de las herramientas clave de la gestion de instituciones educativas: el
Proyecto Pedagdgico Institucional. EI concepto de gestién, tal como se lo utiliza
actualmente, proviene del mundo de la empresa y atafie a la gerencia. La gestion se
define como la ejecucion y el monitoreo de los mecanismos, las acciones y las
medidas necesarios para la consecucion de los objetivos de la institucion. La gestion,
por consiguiente, implica un fuerte compromiso de sus actores con la institucion y
también con los valores y principios de eficacia y eficiencia de las acciones ejecutadas.
Desde este marco conceptual se entiende que la conduccién de toda institucidn supone
aplicar técnicas de gestion para el desarrollo de sus acciones y el alcance de sus

objetivos”.

Agrega Ruiz (2016):
“Cuando se aborda el tema de la gestion relacionado con la educacion, resulta
necesario establecer distinciones conceptuales entre la gestion educativa y la gestion
escolar. Mientras la primera se relaciona con las decisiones de politica educativa en la
escala mas amplia del sistema de gobierno y la administracion de la educacion, la
segunda se vincula con las acciones que emprende el equipo de direccion de un
establecimiento educativo en particular. Tanto los procesos de gestion educativa como
los de gestion escolar son secuencias de acciones deliberadamente elegidas y
planificadas en funcién de determinados objetivos que posibiliten la tarea de
conduccion. La gestion educativa involucra las acciones y decisiones provenientes de
las autoridades politicas y administrativas que influyen en el desarrollo de las
instituciones educativas de una sociedad en particular. EI ambito de operacion de

dichas decisiones puede ser el conjunto del sistema educativo de un municipio, un
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partido o un departamento, una provincia, un estado o una nacién. Generalmente, las
medidas incluidas en la gestion educativa se articulan con otras politicas publicas
implementadas por el gobierno o autoridad politica, como parte de un proyecto
politico mayor”.

“Las medidas relativas a la gestion escolar corresponden al ambito institucional e
involucran objetivos y acciones o directivas consecuentes con dichos objetivos, que
apuntan a lograr una influencia directa sobre una institucion particular de cualquier
tipo. Se trata, en suma, de un nivel de gestion que abarca la institucion escolar singular
y su comunidad educativa de referencia. Toda medida de gestion supone un
componente politico, en la medida en que tiende a la concrecion de una
intencionalidad. Cuando el &mbito de aplicacion es la institucion escolar, el interés de
la accién es obtener determinados resultados pedagdgicos a través de lo que suele
entenderse por actividad educativa escolar, llevada a cabo por cada comunidad
educativa particular. Por este motivo -tal como sefiala Inés Aguerrondo - todos los
miembros de la institucion escolar implementan diariamente decisiones de politica
educativa cuando organizan equipos de trabajo en el aula y en la institucion, cuando
toman medidas administrativas y de gestion del establecimiento, cuando definen los
mecanismos de inscripcidn de los estudiantes, las modalidades de evaluacion de sus

aprendizajes, etc”.

Ruiz (2016); agrega que:
“La gestion institucional, en particular, implica impulsar la conduccion de la
institucidn escolar hacia determinadas metas a partir de una planificacion educativa,
para lo que resultan necesarios saberes, habilidades y experiencias respecto del medio
sobre el que se pretende operar, asi como sobre las practicas y mecanismos utilizados
por las personas implicadas en las tareas educativas. En este punto, en estrecha
relacion con la actividad de conduccion, el concepto de planificacién cobra
importancia debido a que permite el desarrollo de las acciones de conduccion-
administracion y gestion, ya sean educativas o escolares. En la gestion escolar, la
planificacion hace posible la direccion de todo el proceso institucional, y resulta muy
necesaria cuando se intenta producir cambios en el quehacer cotidiano. La
planificacién educativa hace referencia a la prevision de las acciones que seran
gjecutadas en un establecimiento educativo con el proposito de alcanzar ciertos

objetivos fijados por el equipo de conduccion. Tales acciones deberian estar destinadas
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a influir positivamente en la institucién y en las condiciones de ensefianza y

aprendizaje que en ella imperan”.

La gestion es Optima cuando cumple sus metas y objetivos, al respecto se tiene a Robbins
(2014) estableciendo que la gestion Optima es cuando se proyecta, sistematiza, dirige,
concierta y controlan adecuadamente los recursos, actividades y las nuevas decisiones de las
empresas con la finalidad de alcanzar una mejor economia, eficiencia, efectividad, desarrollo
y competitividad en las empresas. La coordinacion positiva es el vinculo entre el producto
final y los elementos aplicados en la produccién de bienes y servicios, es decir lo que cada
trabajador produce de acuerdo a sus horas de trabajo. La competitividad es la capacidad que
cuenta una empresa para afrontar, solucionar o tomar decisiones frente a la competencia de
otras empresas y por eso esta inmerso en la optimizacion. La gerencia tiene la responsabilidad
de la toma de decisiones, quiere decir que tiene que tener la capacidad de dirigir una

organizacion para tomar las decisiones pertinentes.

Haciendo extensivo el estudio de Terry (2014) podemos exponer la manera como ha definido
la gestion dptima, al considerarla como los actos dirigidos a establecer, delinear y conservar
un sitio comodo para laborar colectivamente para conseguir eficacia y aumento en la
produccion y general el logro de los objetivos de la compafiia. Este tipo de gestion puede ser

empleado por cualquier tipo de entidad y todo nivel de la administracion.

Dentro de este contexto se ha considerado a la gestién 6ptima como la disciplina de organizar
a los individuos y la forma como colaboran: ya sea, a través de recursos, de materias primas o
la labor que desempafian con objeto de crear productos que satisfagan las necesidades de los
compradores. Esta formar de organizacion se proyecta como una estrategia para agregar valor

a esos productos y se puede realizar no solo al interior de la empresa sino entre ellas mismas.
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2.2.3.INSTITUTOS SUPERIORES TECNOLOGICOS PRIVADOS DE LA
DIRECCION REGIONAL DE EDUCACION DE LIMA METROPOLITANA

Estas instituciones educativas se encuentran reguladas por la Ley de Institutos y Escuelas de
Educacion Superior y de la Carrera Pablica de sus Docentes; Ley 30512 de 2016, en la que se

precisa que:

El Ministerio de Educacion (Minedu) es el organismo es quien dirige las estrategias del

Estado para regular la instruccién superior, articulo 4.

El objeto principal de esta Ley es normalizar todo los aspectos relacionados con los Institutos
de Educacién Superior (IES) y escuelas de Educacion Superior (EES) publicos y privados,
desde su creacion, su direccion, su fiscalizacion, etc. a fin de establecer que presten un
servicio de calidad disefiado de acuerdo con los requerimientos sociales y profesionales y que
ademas incentiven la investigacion y el acceso a la tecnologia, articulo 1.

No estdn comprendidos dentro de esta regulacion: las escuelas e institutos superiores de

formacion artistica, articulo 2.

INSTITUTOS DE EDUCACION SUPERIOR:

Los institutos de Educacion Superior conocidos por su sigla (IES), se encuentran supervisados
por el Organismo de Gestidn de Institutos y Escuelas de Educacion Superior Tecnoldgica
Publicos (Educatec) y son establecimientos pedagdgicos que se encargan de la de la segunda
etapa de instruccion, de acuerdo a los lineamientos del sistema educacional del pais, con

énfasis en una formacion aplicada.

La instruccidn en este tipo de instituciones es técnica, en la se concina la teoria y la practica
del conocimiento para que sus discentes puedan acceder a trabajo. Tambien se les autoriza

para ofrecer programas de especialidad y estudios de formacidn continua asi como conferir
los certificados correspondientes de bachiller técnico, de estudios técnicos y de auxiliar

técnico y los titulos de técnico y de profesional, articulo 5.
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ESCUELAS DE EDUCACION SUPERIOR

Las escuelas de Educacion Superior (EES) también son establecimientos de educacion de la
misma etapa educativa de los (IES) dedicados a la educacion exclusiva en docencia, la ciencia

y la tecnologia, con énfasis en una formacién aplicada.

Sus programas educativos pueden incluir: especializaciones, de perfeccionamiento profesional
y programas de formacion continua por los cuales conceden certificados correspondientes;

segunda especialidad y profesionalizacion docente.
Segun el programa educativo que ofrezcan las (EES) son de dos clases:

Escuelas de Educaciéon Superior Tecnoldgica (EEST) ofrecen instruccion en tecnologia y a
ciencias aplicadas la productividad. Si son de caracter publico estdn supervisadas por

Educatec

Escuelas de Educacion Superior Pedagogica (EESP) ofrecen instruccidn en pedagogia Si son
de carécter publico estan supervisadas por el Ministerio de Educacion, en conexién con

gobiernos regionales, articulo 6.
ENFOQUES DE FORMACION:

La instrucciéon que se brinda en estas escuelas se puede realizar aplicando enfoques como:

dual, alternancia, etc., articulo 12.

En el enfoque dual el discente es instruido alterndndose entre el Instituto o Escuela de
Educacién Superior y la compafiia participante a través del correspondiente convenio (50% en

cada una), la cual debe contar con instructores que coadyuven con la instruccion, articulo 13.
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Grados y titulos que pueden expedir

GRADO/ REQUISITOS
TITULO PROGRAMA/ REQUISITOS
CREDITOS

Bachiller técnico 120 Un idioma

Bachiller 200 Un idioma
Trabajo de investigacion
Grado de bachiller o titulo profesional O

Profesionalizacion e .,
estudios distintos a Educacion
Docente : 40 Un idioma
Trabajo de investigacion
Bachiller en Grado de bachiller o titulo profesional
pedagogia técnico
80 Un idioma
Trabajo de investigacion
Grado de bachiller técnico. Trabajo de

Titulo profesional L .

aplicacion profesional o examen de
técnico . .

suficiencia profesional.

Grado de bachiller,

Titulo profesional . . .
Aprobar: tesis, trabajo de suficiencia
profesional o equivalente.

Licenciatura u otro titulo profesional

Titulo de segunda 45

especialidad

equivalente afin a la especialidad,
Aprobacion tesis o trabajo académico.

Elaboracion propia fuente articulos 15y 16
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CREACION DE IES Y EES PUBLICOS:

De acuerdo con su naturaleza juridica estas instituciones son creadas:

En el caso de los Institutos de Educacion Superior publicos: por Educatec

Tratdndose de las Escuelas de Educacion Superior publicas por el Minedu con dictamen
antecedente conforme del Mef y Educatec. Para el caso de las Escuelas de Educacién Superior
Tecnoldgica, articulo 22.

Estas instituciones pedagogicas y también se pueden crear y funcionar regidas por las normas

de Derecho Privado, articulo 23)
LICENCIAMIENTO DE IES Y EES:

Los Institutos de Educacion Superior publicos y las Escuelas de Educacion Superior, sin
importar su naturaleza publica o privada, deben obtener licenciamiento, que es la licencia
expedida por el Munedu y que les autoriza ejerce la actividad pedagogica, cumpliendo los
requisitos que instaura esta misma entidad.

Para empezar a funcionar estas casas de estudios necesitan obtener licencia al menos para uno
de sus planes pedagdgicos programas pero, cada programa debe ser debidamente licenciado,

articulo24.
ACREDITACION DE LOS IES Y EES:

Para los Institutos de Educacion Superior publicos y las Escuelas de Educacion Superior se es

facultativo contar con la acreditacion de la calidad educativa, articulo 27.
GOBIERNO Y ORGANIZACION DE LOS IES Y EES PUBLICOS:

Los Institutos de Educacion Superior pablicos y las Escuelas de Educacion Superior Publicos

poseen el siguiente organigrama:
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DIRECTOR GENERAL

- REPRESENTANTE LEGAL
(Tres afos)
Unidad Unidad de Unidad de
academica investigacion formacion continua
(areas)

Unidad de bienestar
y empleabilidad
(comité de defensa

del estudiante)

Area de administracion

Area de calidad

Secretaria académica

Elaboracion propia fuente articulo 29
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REPORTE DE INFORMACION:

Los Institutos de Educacion Superior pablicos y las Escuelas de Educacion Superior Publicos,
sin importar su naturaleza juridica, estan obligados a

Informar cada seis meses al Minedu la cifra de discentes que posee, articulo .38

Llevar padron de inscripcion y calificaciones de sus discentes, el cual puede ser examinado

por el Minedu, articulo 39

2.3. MARCO CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION

2.3.1. CONCEPTOS DE MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL

2.3.1.1. PLANEAMIENTO DEL MARKETING EDUCATIVO

Segun Espinoza (31 de diciembre del 2016). Marketing operativo vs marketing estratégico

El marketing tiene que planearse como cualquier otra actividad empresarial y esto
consiste en prever toda la parafernalia de dicha actividad para llevarla a cabo con los
costos razonables para las entidades. El marketing estd formado por dos dimensiones
completamente diferentes, pero indudablemente complementarias. La primera, el
marketing estratégico, se ocupa de trabajar la parte estratégica del marketing y esta
enfocada al largo plazo. Es una metodologia que se encarga de estudiar y analizar el
mercado para poder detectar nuevas oportunidades de negocio, para posteriormente
lanzar propuestas de valor que ayuden a satisfacer las demandas y necesidades
detectadas. Las principales funciones del marketing estratégico son: detectar nuevas
necesidades de los consumidores, analizar a la competencia, estudiar la demanda,
adaptar la empresa a los continuos cambios del mercado, evaluar oportunidades y
amenazas, crear una ventaja competitiva y definir una estrategia de marketing que
consiga los objetivos empresariales que hemos fijado. Si quieres ampliar informacion
puedes acceder al siguiente articulo: “Marketing Estratégico: concepto, funciones y

ejemplos”.

Por otro lado, el marketing operativo, trabaja las acciones de marketing y se enfoca al
corto plazo, es la parte tactica del marketing. Si el marketing estratégico se ocupa de

guiar a la empresa en el proceso de creacion de las estrategias de marketing, el
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marketing operativo aterriza las estrategias al terreno de la accion y las pone en
marcha. Las principales funciones del marketing operativo son: traducir las estrategias
de marketing a un plan de accién, trabajar a nivel tactico el marketing mix,
presupuestar cada una de las acciones de marketing que se vayan a llevar a cabo y
determinar qué objetivos van a cumplir. Algunas de las acciones de marketing méas
frecuentes son: lanzamiento o modificaciones de productos, modificaciones de
packaging, mejoras en el servicio de postventa, modificaciones de precios, aplicacion
de descuentos, acciones digitales (SEO, SEM, redes sociales, email marketing,
marketing de contenidos, creacion o actualizacion de la pagina web), acciones
relativas a canales de distribucion, publicidad, promociones, concursos, sorteos,

eventos, patrocinios, marketing directo.

Confrontando las propuestas de Alzamora (2015) y Wilensky (2015): convergen en destacar
como contribuciones del plan de mercadotecnia: ser un mecanismo que contribuye al
alcanzar los otros proyectos de la institucion, estipula los deberes, posibilita fiscalizaciones
e inspecciones con el proposito de para solucionar las complicaciones anticipadamente.
Circunstancias que permiten considerarlo como un mecanismo de mucha utilidad en la

direccion de la institucion.

El plan de mercadotecnia es una especie de protocolo elaborado, con el fin de precisar las
condiciones en las que se va a desenvolver la institucion, sus positos, permite reconocer

coyunturas, concretar las labores a realizar y los planes operacionales.
En opinion de los autores el plan de mercadotecnia puede tener los siguientes items

1) Resumen ejecutivo. Contiene la sinopsis de las principales acciones del plan tales

como: los propositos, los caudales requeridos y los fines deseados.

2) Diagnostico: detalla la situacion financiera de la institucion y las areas en que se

implementaran las acciones.

3) : Examen Estratégico Contiene el sustento: tedrico y factico de las acciones que se
plantean en la institucién, por ejemplo el examen F.O.D.A;-analiza el contexto de la
institucion- Unidades estratégicas de negocios, U.E.N: estudia la situacion legal de

SuS recursos, etc.

4) Presupuesto: estimacion del costo que implica el plan de mercadotecnia y de las

acciones que propone.
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5) . Control: relaciona los instrumentos que permiten evaluar los efectos del plan.
2.3.1.2. PLATAFORMA DEL MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL

Segun Castro (30 de julio del 2015). Importancia del analisis de la informacion en marketing:
La plataforma del marketing es la informacion, con mas y mejor informacion se puede
planear mejor el marketing, igualmente se puede ejecutar el marketing y desde luego
obtener los mejores resultados. En este contexto, una empresa tiene a su disposicion
una gran cantidad de datos que puede ser recabada para ayudarle a tomar mejores
decisiones. De ahi la importancia del analisis de la informacion en marketing. Para
poder reunir la informacién que sea de utilidad, se utilizan los Sistemas de
Informacion de Marketing.

Mas sobre los sistemas de Informacién de Marketing. Al hablar de sistemas de
informacion de marketing me refiero a aquellas estructuras formadas por procesos,
tecnologia y personas, que las empresas utilizan para obtener, almacenar, tratar y
difundir informacién.

En términos generales, deberian tener las siguientes caracteristicas: ser permanentes,
con una gran organizacion, con una vision holistica, y constantemente actualizadas.

La informacidén se obtiene, segin las necesidades, de diferentes fuentes, algunas
internas o que se encuentran dentro de la misma empresa (como las estadisticas sobre
las ventas) y otras son externas, como encuestas a los clientes, o la informacion
almacenada en bases de datos externas.

El objetivo principal de dichos sistemas es mejorar la toma de decisiones de la
empresa, en especial con respecto a las estrategias de marketing. Como mencioné al
inicio, la informacion disponible es mucha, por lo que hay que saber elegir la que es
relevante para la empresa; es por esto que si se quieren crear estrategias efectivas
debidamente fundamentadas, no se puede hacer uso de la improvisacién para la
obtencion de la informacion. Estos sistemas de informacion deben de estar
debidamente establecidos, planeados y organizados, para poder obtener los datos
actualizados que se necesitan.

Los sistemas de informacion de marketing son vitales: En el mundo de hoy en dia, los
cambios se suceden en cada momento, haciendo que las necesidades de las personas
también cambien; es por esto que resulta primordial estar constantemente recabando y
analizando informacion sobre el estado del sector al que una empresa se dirige, al igual

que sobre el pablico meta. La idea es que con esta informacion se pueden realizar
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algunas predicciones sobre el futuro de la empresa, al tiempo que se llega a un mayor
entendimiento del publico objetivo, pudiendo ofrecer mejores soluciones para estos
altimos.

El analisis de los datos: Todos los datos que sean reunidos a través del sistema de
informacion de marketing, pueden ser de utilidad para la compafiia, ayudando a la
toma de decisiones y a la solucién de problemas. Cuando digo analisis, me estoy
refiriendo a algo méas que sacar las medias y las estadisticas. Un buen analisis debera
incluir también: el andlisis de las relaciones entre los datos, y hacer proyecciones
futuras sobre el estado del mercado. (Qué clase de decisiones facilita esta
informacion? Al disefio de planes de ventas, desarrollo de publicidad, seleccion de los
mejores puntos de ventas, o hasta a conocer predicciones sobre las ventas de un nuevo
producto.

Una mejor segmentacion del mercado y del publico meta: Otro punto clave en el
andlisis de la informacion en marketing es este, la segmentacion del mercado y del
publico meta que, aunque ya se menciond, vale la pena profundizar un poco mas en
esto, debido a su gran importancia para el futuro de las empresas.

El determinar las caracteristicas generales del grupo poblacional al que un producto o
servicio se dirige conlleva grandes beneficios entre los que se destacan:

La identificacidon de sus necesidades especificas. Crear estrategias de marketing mas
enfocadas a quienes puedan estar interesados en lo que la empresa ofrece, lo que
permite que la publicidad sea mucho mas efectiva.

Lograr identificar el nicho al que se dirige. Identificar nuevos segmentos de la
poblacién a los que se podria dirigir, al encontrar nuevas necesidades o problemas que
aun no estén siendo satisfechos.

Determinar contra quienes compites por el mismo segmento poblacional.

Hay que tomar en cuenta que cada persona es totalmente diferente a las demas, tiene
gustos, preferencias, problemas y necesidades diferentes; sin embargo existen grupos
de personas que comparten algunas caracteristicas, son estos grupos los que deben ser
identificados para lograr una buena segmentacion del mercado y determinar quiénes
forman parte de tu pablico meta.

En resumen, la importancia de esto esta en que permite que la empresa se adapte a lo
que los clientes necesitan, a tomar decisiones con respecto a esto y a dirigir mejor sus

esfuerzos de marketing.
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El marketing educativo institucional debe tener una plataforma que sea la base de todo el
armazon se servira para posicionar a la entidad educativa en la mente de los estudiantes y
futuros estudiantes. Al respecto se considera que los siguientes elementos constituyen dicha

plataforma:

PRESENCIA: WEB Y OMNICANALIDAD:

En su investigacion Alzamora (2015): expone que lo usual es que las personas que planean
proseguir sus estudios, acceden a la Web para obtener informacion sobre la institucion de sus
interes: colegio, universidad, instituto, etc.

Esta exploracién se convierte en un proceso, se accede a multiples péginas, dedicando mas
atencion y tiempo a las que les resultan atractivas por ofrecerles el proyecto educativo que
anhelan.

Lo anterior, implica que las publicaciones efectuadas en la web deben ser atractivas para
cualquier tipo de usuario, sea discentes, padres o personas cercanas a él y que puedan
comprenderlos, sin importar el grado de formacion académica que poseen.

Lo mas recomendable, es ocuparse de que el postulante cuente con una informacion que le
posibilite decidirse por la opcion que més le conviene y no imponer la de la institucion.

El termino omnicanalidad: se refiere a que los interesados en el servicio educativo no se
limitan a consultar la pagina web sino que, consulta otros medios como: redes sociales, prensa

escrita, mensajes televisivos, etc.
VISIBILIDAD PARA EL MARKETING EDUCATIVO:

Conforme a lo sostenido por Alzamora (2015) Para la mercadotecnia, mostrarse en posiciones
de busqueda en la web resulta importante, pues acarrea verosimilitud de sus contenidos y
publicidad, motivo por el cual resulta esencial evaluar la visibilidad que posee la institucién
en linea (online), como deseamos aparecer y establecer las webs en las que publicita la
institucion los mejores lugares.

Para mejorar este aspecto la institucion debe emprender cruzadas de promocion en torno a: los
plazos para postular, el perfil del programa pedagdgico, etc. para que perceptibilidad con

relacion a sus usuarios aumente.
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SEGMENTACION:

Este aspecto en opinién de Alzamora (2015) Para lograr ganar estudiantes, se debe estudiar a
la colectividad, estableciendo entre ellas clases o tipos de acuerdo a diferentes aspectos, se
nos ocurre por ejemplo: el precio que pueden pagar por el servicio educativo, la clase socio

econdmica, etc.
ATRACCION Y CAPTACION:

Prosiguiendo con el analisis a la teoria de Alzamora (2015) se puede sostener que la atraccion
y captacion, vine a ser el complemento del anterior elemento, pues implica que se debe
disefiar y consignar en la web, online, informacién concreta y asequible a todos los segmentos
o0 clases en que se ha dividido a la comunidad que potencialmente puede acceder al servicio
educativo ofrecido por la casa de estudios, la cual por coincidir con sus deseos, despertd su

interés e influyo en su decision.
TRANSPARENCIA:

Este investigador Alzamora (2015), con su propuesta nos ha llevado a considerar que la
trasparencia hace relacion a la reputacion que la institucion alcanza en la red, as u buen
nombre, lo que demanda especial atencidn, pues se debe evaluar cuidadosamente la
informacion que se publica respecto a la casa de estudios, reconocer las censuras y

descontentos.

2.3.1.3. INSTRUMENTOS DEL MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL

Segun Educativa (10 de Julio del 2017). Instrumentos del marketing. Se tiene lo siguiente:
Una vez que la empresa ha elegido el mercado o segmento de mercado en el que
posicionar sus productos, debe definir su plan de marketing-mix o marketing operativo
alrededor de las ya conocidas "4P" (Product, Price, Place y Promotion):

Producto - /Qué vendo?: se trata de determinar qué atributos caracterizan a su
producto o servicio (estilo, marca, envase, calidad, disefio...).

Precio - ¢A cuanto lo vendo?: las decisiones sobre el precio son determinantes en la
respuesta de los consumidores y de ahi su importancia. Para tomar estas decisiones se
estudian los costes, los precios de la competencia, la capacidad adquisitiva de los

potenciales clientes.
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Distribucion - ¢Dénde lo vendo?: son las decisiones relativas a como llevar sus
productos a los consumidores, si directamente 0 a través de intermediarios -
externalizacion-, en grandes superficies o en tiendas especializadas, a través de
internet.

Comunicacién - ;Cémo lo conoceran?: se trata de informar sobre los puntos anteriores
y ademas persuadir a los clientes potenciales para que se decidan a adquirir el
producto. Esto incluye: Publicidad; Promocion de ventas; Venta personal o fuerza de
ventas de la empresa; Relaciones Publicas.

Las decisiones sobre las 4P estan claramente interrelacionadas. Asi, en funcion del
producto y los atributos que se pretendan resaltar, se concretaran las restantes politicas
de la empresa. Por ejemplo, un reloj de alta calidad (Rolex, Viceroy) tendra un estuche
sofisticado, se vendera a un precio elevado, se distribuira en tiendas especializadas y
tendrd una publicidad basada en el estatus social que confiere la posesion del reloj
(colores, personaje que anuncia 0 prescriptor, mdsica...). Un reloj funcional como
Swatch tendra un precio mas bajo, se distribuira en grandes superficies y todo tipo de
establecimientos y su publicidad destacara su funcionalidad o atributos como color,

disefio u otros.

MARKETING MIX O MEZCLA DE MARKETING:

Termino que segun Kotler y Armstrong (2014) insertado en la década de los cincuenta del
siglo XX por el educador Neil H. Borden, al considerar que la mercadotecnia mezclada se
origina en la confluencia de cuatro factores (producto, precio, plaza y promocion) tesis
concida por el populorum como las “cuatro P’s” y generalizada posteriormente por Jerome

McCarthy ya en los afios setenta de la misma centuria.

Esta técnica del marketing esta dirigida a lograr que esas ‘“cuatro P’s” actlen
mancomunadamente y con el mismo propdsito dentro de las mismas condiciones temporo-

espaciales.

Esta forma de concebir esta forma de la mercadotecnia, ha sido tradicional a largo dela
historia reciente, pero de acuerdo a los permanentes avances la ciencia que estudia el mercado
esta modificando este paradigma al introducir otros elementos que pueden confluir en una

mezcla de marketing més actual, por denominarla de alguna manera, entre los que se cuentan:
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la conservacion del comprador, la trascendencia de las redes sociales, ecosistemas

empresariales, etc.

El marketing mix es mencionado por Kotler y Armstrong (2014) también como (mezcla del
Mercado). Es la mixtura recomendable de varios de los instrumentos utilizados por la
mercadotecnia en general, para aumentar la solicitud de las mercancias o servicios por los
compradores.

Dentro de las ventajas que se obtiene a partir de la aplicacion de esta herramienta, para las
“cuatro P’s” se encuentran:

El producto, la direccién podra conocer que esperan los compradores de sus mercancias.
Ayuda a fijar el precio de la mercancia, pues permite conocer las condiciones de los
compradores 0 usuarios.

En cuanto a la publicidad pues ella se orientara de acuerdo a los dos indicadores anteriores al

igual que la distribucién o promocién.

Este tipo de mercadotecnia debe atender con igual esmero el producto, el precio, la plaza 'y la
promocion de manera que dentro de las estrategias aplicadas resulten articulados, ninguno
debe tener prevalencia sobre los otros, todos poseen la misma importancia y mismo nivel, de
esta manera se logrard que la mercancia se conozca y tenga mayor aprobacion por los

compradores.

Para lograr ese equilibrio, al momento de abordar cada uno de los componentes de al mix de

marketing, la direccion de marketing mix se debe considerar, entre otros

Concretar y clasificar los objetivos de la institucion

Medio competitivo: la direccion debe estudiar las flaquezas, las fortalezas, las ocasiones que
se puedan presentar, los riesgos de la compafiia

Respuesta del mercado: se refiere a que la direccion debe evaluar las estrategias que se

aplicaron en el pasado y sus consecuencias y su contexto.



57

MARKETING ELECTRONICO (E-MARKETING)

Ajustandonos a lo manifestado por Acosta (2014) el e-marketing se refiere a la
mercadotecnia realizada en Internet, analizar los métodos empleados en la manipulacion del

internet para ofrecer y enajenar mercancias y prestaciones en favor de los clientes.

Como es obvio, estas acciones deben estipularse en un plan o programa de mercadotecnia en
internet en la que se considerar aspectos como: las publicaciones online, el mejoramiento de

los buscadores web, etc.

Este tipo de mercadotecnia, constituye un elemento de la comercializacion electrénica al

propiciar que los usuarios de internet utilicen esta via para adquirir productos.

La génesis de este tipo de mercadotecnia la ubicamos en la década de los noventa del siglo
pasado, con el disefio de paginas web en las que no aparecian imagenes, solo informaban
sobre el articulo. Posteriormente, aparecieron en EEUU los “webmercials” como

herramienta utilizada por los diarios para enfrentase a los medios digitales en aumento.

Han sido tan alto su desarrollo, que ha llevado a que se creen compaiiias especializadas en
comercializar sus productos exclusamente a través de este medio. Pero no se puede vista que
este intercambio puede verse afectada por factores como la velocidad del internet, el peso de

la informacion publicada pues, a mayor peso resulta mas complicado descargarla, etc.

Un aspecto esencial para quienes acceden a este tipo de comercializacion, lo constituye la
seguridad que se ofrezca para el manejo de su informacion privada dado que esta puede ser,
a la vez, comercializada, motivo por el cual para solucionar este inconveniente y ofrecer una
garantia al consumidor las instituciones dedicadas a esta forma de comercializacion ha

optado por cifrar los datos, es decir transformar la informacion en nimeros.
MARKETING EN REDES SOCIALES:

Desarrollando la opinién de Lanbin (2014) Este tipo de marketing conocido también como:
mercadotecnia en medios sociales o Social Media Marketing (SMM) fusiona el marketing en
internet con los medios sociales, no exclusivamente las redes sociales que son una de sus
alternativas, sino por ejemplo: agregadores de contenidos, sitios de microblogging en los que

los usuarios pueden publicar sus propios contenidos, etc.

Los propositos de las instituciones al emplear el Social Media Marketing, son diferentes,

dependen de los productos que comercialicen, de sus objetivos, etc. pero a pesar de ello, éste
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se dirige a crear un marketing viral es decir, que su informacion se divulgue masivamente en

internet para lograr que su producto sea mas visible o de paso enajenarlo.

Se puede colegir que en este caso, el medio utilizado para transmitir la informacién por parte
de la compafiia son las redes sociales predilectas de los consumidores, de esta manera se
logra promocionar los productos a la vez a infinidad de sitios y personas con las cuales se
establece un trato directo a través de los grupos de seguidores que se constituyen, con lo cual
se logra que actuen reciprocamente, que la empresa conozca de primera mano la opinion que
el consumidor tiene sobre su producto o servicio.. Para la empresa por su parte, s un reto
porque debe saber lidiar con los comentarios en contra, con acciones maliciosas de

compafiias competidoras, etc.

Las redes sociales en el mundo actual se han trasformado, por decirlo de alguna forma, en un
medio de comunicacion, al que se ingresa en blsqueda de conocer las actividades de los
amigos y personas famosas y de producto que alli se publicitan.

2.3.1.4. AUDITORIA DEL MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL

Segun Oquendo (03 de Octubre del 2018). Auditoria de marketing como instrumento de

evaluacion de las estrategias comerciales de las empresas.

Una empresa puede decirse a realizar una Auditoria de Marketing debido que, se presentan
cambios en su entorno que lo exigen tales como: ingreso al mercado de nuevas compafiias que
producen o comercializan el mismo articulo, declive en las transacciones, cambio en las
costumbres de los compradores, mejorar la inversion de los recursos destinados al marketing,
examinar el desarrollo zona de mercadotecnia en la institucion, etc. Comprender como han
variado estos aspectos contribuird con la direccion de la empresa, la posibilitarle ubicar las

oportunidades o riesgos para ella.

Debido a la naturaleza de los aspectos a evaluar, intrinsecos a la gestion de la institucion, la

auditoria se debe efectuar por expertos ampliamente calificados e independientes de éste.

El objetivo general del presente articulo es difundir lo mas claramente posible
conceptos sobre la Auditoria de Marketing y comprender la importancia que tiene la
misma dentro de las organizaciones para el cumplimiento de las metas. Los objetivos
especificos son: Describir los elementos de la auditoria de marketing; Definir las

caracteristicas y las fases que tiene la auditoria de marketing; Describir los tipos de
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auditoria de marketing; Determinar las necesidades que tienen las empresas para

aplicar la auditoria de marketing.

La auditoria de marketing es una linea de investigacion que se vincula directamente
con la auditoria operacional, ya que ésta evalla y aprecia la pertinencia, eficiencia y
efectividad de la informacidn existente en una compafiia, que permita lograr y mejorar
continuamente el desempefio de los componentes de mercadeo, como también los

procedimientos, métodos y politicas de una organizacion.

Antes de entrar en detalle, el auditor de marketing tiene que examinar los medios y los
procedimientos tacticos para poder ejecutar el programa. Puesto que un programa
requiere de numerosas decisiones inferiores, también llamadas tacticas, y que son de
gran importancia para la empresa, se hace mencion de algunas de ellas para que se
estudien y determinar cudles con las que mas le convienen, y conocer las
consecuencias que cada una de ellas provoca entre éstas: la seleccion del plan de
compensaciones a los agentes de ventas, los criterios usados para contratarlos,
seleccidon de medios publicitarios y la agencia publicitaria, los modos de transporte,
decision sobre el nimero y emplazamiento de almacenes de distribucidn, sobre la

distribucion de descuentos a los distribuidores por los volimenes comprados, etc.

De igual forma el proceso se integra respondiendo las preguntas siguientes: qué,
cuando y como conviene revisar los procedimientos: de desarrollar informacion al dia
sobre ventas y costos, conocer en forma amplia la informacién relacionada con las
oportunidades y controles de ventas, tramitar y despachar los pedidos de los clientes,
actualizar inventarios, predecir ventas, preparar planes de marketing, adiestrar nuevos
agentes de venta, etc. De aqui el auditor examina si son los mejores procedimientos y
los mas ldgicos de usarse, de lo contrario emprenden el asesoramiento sobre la

utilizacion de nuevos instrumentos.

Alzamora (2015) se manifiesta con respecto a la auditoria del marketing educativo
institucional o marketing audit, considerando que es un analisis equitativo realizado sobre: el
plan de mercadotecnia adoptado por la institucion, sus acciones, sus resultados y en general
sobre todos los aspecto de la mercadotecnia educacional, con el objeto de establecer su nivel
de eficacia, establecer las dependencias de la institucion que deben mejorarse y prever los

inconvenientes que proximamente pueden aparecer.
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Este examen no puede ser confundido con el plan de mercadotecnia dado que, éste tiene como

objeto de estudio precisamente de todos los aspectos sefialados en el plan, para saber si estan

dando resultados 0 no y a partir de ello recomendar un programa de estrategias que permita

mejorar la rentabilidad en la institucion.

Tradicionalmente se ha considerado, que este estudio efectuado por peritos tiene las siguientes

propiedades:

Es sistematico. Debe necesariamente seguir una serie de pasos para realizar el

dictamen.
Es completo. Debe estudiar cada una de las acciones del marketing y su resultado;
Es independiente. Se realiza de manera imparcial sin que influyan intereses.

Es periddico. Debe realizarse ordinariamente.

2.3.2. CONCEPTOS DE GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL

2.3.2.1. FASES DE LA GESTION INSTITUCIONAL

Segun Riquelme (12 de diciembre del 2017). Proceso administrativo.

Un proceso administrativo se da como un flujo continuo y conectado de actividades de
planeacion, direccion y control, establecidas para lograr el aprovechamiento del
recurso humano, técnico, material y cualquier otro, con los que cuenta la organizacion
para desempefiarse de manera efectiva. Este conjunto de actividades, estd regido por
ciertas reglas o politicas empresariales cuya finalidad es reforzar la eficiencia en el uso
de dichos recursos. Es aplicado en las organizaciones para lograr sus objetivos y
satisfacer sus necesidades lucrativas y sociales. La labor de los administradores y
gerentes en este sentido es importante, se dice que el desempefio de los mismos se
mide conforme el cumplimiento del proceso administrativo. Las funciones del proceso
administrativo son las mismas funciones da las diferentes etapas (planificacion,
organizacion, direccion y control) pero se diferencian de las mismas porgque son

aplicadas a los objetivos generales de la organizacion.

Etapas del proceso administrativo: El proceso administrativo se desarrolla en

diferentes etapas, conocidas con las abreviaturas de planificacion, organizacion,
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direccion y control (P.O.D.C.), estas son consecuentes y se repiten por cada objetivo
determinado por la organizacion o empresa. Habitualmente, estas etapas son agrupadas
en dos fases, que son: 1. Fase mecéanica: Planificacion ;Qué se debe hacer? y
organizacion ¢Cémo se debe hacer? En esta se establece lo que se va a hacer y se
dispone una estructura para hacerlo. 2. Fase dindmica: Direccion ;COmo se esta
haciendo? y Control ;Como se realiz6? Se puntualiza el como se maneja el organismo

que se ha estructurado anteriormente.

Planeacion: Es el primer paso a dar, consiste en saber por anticipado qué se va a
hacer, la direccion a seguir, qué se quiere alcanzar, qué hacer para alcanzarlo, quién,
cuando y como lo va a hacer. Para ello se siguen algunos pasos como: Investigacion
interna y del entorno (se pueden usar herramientas como las 5 fuerzas de Porter y el
analisis FODA).

Las actividades mas importantes de la planeacion son: Predefinicion de objetivos y
metas a lograr durante un determinado tiempo. Implantar una estrategia con métodos y
técnicas oportunos a llevar a cabo. Anticipar y tramar frente a posibles problemas
futuros. Esclarecer, ampliar y determinar los objetivos. Implantar las condiciones de
trabajo. Seleccionar y enunciar las tareas a desarrollar para cumplir los objetivos.
Construir un plan general de logros acentuando nuevas maneras de desempefiar el
trabajo. Establecer politicas, métodos y procedimientos de desempefio. Modificar los

planes basados en el resultado del control.

Organizacién: Es el segundo paso a dar, constituye un conjunto de reglas a respetar
dentro de la empresa por todos quienes alli laboran, la principal funcién en esta etapa
es la coordinacion. Después de la planeacion el siguiente paso es distribuir y asignar
las diferentes actividades a los grupos de trabajo que forman la empresa, permitiendo
la utilizacion equitativa de los recursos para crear una relacion entre el personal y el
trabajo que debe ejecutar. Organizar es utilizar el trabajo en busca de metas para la
empresa, incluye fijar las tareas a realizar, quién las va a hacer, donde se toman las
decisiones y a quién deben rendir cuentas.. La labor que aqui se lleva esta relacionada
con las aptitudes (fisicas e intelectuales) de cada trabajador a la vez con los recursos
que posee la empresa. La principal intencion de la organizacion es detallar el objetivo
asignado a cada actividad para que se cumpla con el minimo gasto y con un grado

méaximo de satisfaccion.
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Las actividades méas significativas de la organizacion son: Realizar la seleccion
minuciosa y detallada de cada trabajador para los diferentes puestos. Subdividir las
tareas en unidades operativas. Escoger una potestad administrativa para cada sector.
Proporcionar los materiales y recursos a cada sector. Concentrar las obligaciones
operativas en puestos de trabajo por departamento. Mantener claramente establecidos
los requisitos del puesto. Suministrar facilidades personales y otros recursos. Ajustar

la organizacion basado en los resultados del control.

Direccion: Es el tercer paso a dar, dentro de ella se lleva a cabo la ejecucion de los
planes, la comunicacion, la motivacion y la supervisién necesaria para alcanzar las
metas de la empresa. En esta etapa es necesaria la presencia de un gerente con la
capacidad de tomar decisiones, instruir, ayudar y dirigir a las diferentes areas de
trabajo. Cada grupo de trabajo se rige por normas y medidas que buscan mejorar su

funcionamiento.
Las actividades més significativas de la direccion son: Ofrecer motivacion al personal.

Recompensar a los empleados con el sueldo acorde a sus funciones. Considerar las
necesidades del trabajador. Mantener una buena comunicacion entre los diferentes
sectores laborales. Permitir la participacion en el proceso de decisiones. Influenciar a
los trabajadores para que hagan su mejor esfuerzo. Capacitar y desarrollar a los
trabajadores para utilicen todo su potencial fisico e intelectual. Satisfacer las diferentes

necesidades de los empleados mediante el reconocimiento de su esfuerzo en el trabajo.

Ajustar los esfuerzos de la direccion y ejecucion de acuerdo a los resultados del

control.

Control: Es el ultimo paso que hay que dar, dentro de esta se lleva a cabo la evaluacion
del desarrollo general de una empresa, esta ultima etapa tiene la labor de garantizar
que el camino que se lleva, la va a acercar al éxito. Es una labor administrativa que
debe ejercerse con profesionalidad y transparencia. El control de las actividades
desarrolladas en la empresa ofrece un analisis de los altos y bajos de las mismas, para
luego basado en los resultados hacer las diferentes modificaciones que sean factibles
llevarse a cabo para corregir las debilidades y puntos bajos percibidos. La principal
funcion del control es efectuar una medicién de los resultados obtenidos, compararlos

con los resultados planeados para buscar una mejora continua. Por ello esta se
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considera una labor de seguimiento enfocada a corregir las desviaciones que puedan

presentarse respecto a los propositos programados.

2.3.2.2. ECONOMIA, EFICIENCIA Y EFECTIVIDAD INSTITUCIONAL

Aguilera, A. (21 de Julio del 2012). Crecimiento empresarial basado en la Responsabilidad

Las entidades para ser viables, tienen que ser econdmicas, eficientes y efectivas. En
este sentido esto consiste en el mayor ahorro posible, claro sin sacrificar el valor
agregado en los bienes y servicios. En este sentido es de mucha importancia el proceso
administrativo que reside en la prevision de los hechos futuros y el control adecuado
de los recursos en forma ordenada.

Por otro lado, es necesario que las reglas, politicas y las actividades de cada proceso se
apliquen de manera efectiva y en linea con los objetivos y metas de la empresa, para
de esta forma mantener la eficiencia del sistema y por ende la rentabilidad y beneficio
econdmico.

La responsabilidad social empresarial actia como un agente clave que impulsa el
crecimiento de la empresa. El crecimiento empresarial es una variable que depende de
numerosos factores; la responsabilidad social empresarial es uno de ellos, ya que
favorece toda iniciativa que se origina en la empresa, facilitando el posicionamiento de
su marca, renovando la imagen corporativa, capturando la preferencia y la lealtad de
los clientes y promoviendo la perfecta armonia entre la empresa y la comunidad en la
que opera. En este contexto, la responsabilidad social empresarial activa el crecimiento
de la empresa, debido a que mejora ostensiblemente la reputacion y la credibilidad, y
con ello logra el reconocimiento ante sus grupos de interés (stakeholder),
especialmente cuando el compromiso con el desarrollo de la estrategia de

responsabilidad social es percibido como reflexivo, ético y espontaneo.

2.3.2.3. MEJORA CONTINUA Y COMPETITIVIDAD INSTITUCIONAL
Lopez, O., Garcia, J. Batte, I. y Cobas, M. (04 de diciembre del 2015). La mejora continua:

objetivo determinante para alcanzar la excelencia en instituciones de educacion superior:

Los procesos de mejora continua en las instituciones de educacidn superior

constituyen no solo un reto, sino su compromiso con la actual y futura sociedad; sin
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embargo, aun es preciso profundizar en Cuba en el tratamiento teérico y procedimental
sobre el tema.

La conformacion de un plan que cumpla con los requisitos de gestion de la calidad
moderna, objetiva y pertinente se hace muy importante para una universidad que se
proclama proactiva. Como parte de la investigacion realizada por el Centro de
Estudios de Evaluacion de la Calidad de la Educacion (CEECE) de la Universidad de
Ciencias Pedagogicas "Félix Varela Morales" de Villa Clara sobre el tema del
perfeccionamiento continuo derivado de los procesos de evaluacién institucional, de
acreditacion y de control interno se estudian aspectos que van consolidando un
enfoque sobre la mejora. Esta experiencia fue multiplicada en diferentes centros
pedagdgicos del pais a través del trabajo metodoldgico y la preparacién de los
directivos y docentes; avalada por la Junta de Acreditacion Nacional (JAN) del
Ministerio de Educacién Superior (MES) y mas recientemente extendida a la
Universidad de Ciencias Médicas de Villa Clara.

En el contenido del presente articulo se expone y profundiza acerca de un grupo de
elementos conceptuales y procedimentales sobre la mejora y la conformacion de un
plan que contribuya a desarrollar la gestion de los procesos universitarios esenciales
derivados de la sistematizacion tedrico-practica llevada a cabo por investigadores del
CEECE durante varios cursos académicos.

La teoria que se aporte al proceso de mejora en las instituciones docentes es un
imperativo para la nueva y futura universidad. Este articulo aborda como la calidad, la
evaluacion, la acreditacion y la gestién se integran para alcanzar la mejora continua en
la educacidn superior y se contextualizan en las universidades cubanas. Los autores
expresan concepciones acerca del progreso de estos centros educativos y argumentan
cdémo se concibe el perfeccionamiento continuo en el marco de la gestion estratégica;
profundizan en los principios, las acciones de avance y los tipos de mejora; ademas
exponen y ejemplifican los procedimientos metodolégicos propuestos para la
conformacién de un plan que dé respuesta a las insuficiencias de la autoevaluacion
para una institucion a partir de la experiencia en la Universidad de Ciencias
Pedagogicas "Félix Varela Morales” e introducido en la Universidad de Ciencias
Médicas de Villa Clara.
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2.3.2.4. LOGRO DE LAS METAS, OBJETIVOS Y MISION INSTITUCIONAL

Pacheco, et al (26 de junio del 2009). Planeacion estratégica de largo plazo: una necesidad de

corto plazo:
La viabilidad de las empresas de hoy (sin importar, tamafio, actividad, sector) esta
determinada por la habilidad que tengan las organizaciones para evaluar y reaccionar a
sus resultados inmediatos, vistos en el contexto de objetivos estratégicos de mediano y
largo plazo. En otras palabras, lo que hoy se cosecha es fruto de la labor de mucho
tiempo atrds que pudo planear las condiciones en que se desarrollaria el cultivo que
hoy podemos recoger.
Planear y medir son elementos fundamentales para lograr resultados (consolidarse y
crecer), que en una economia de mercado se traduce en subsistir de manera
competitiva, sostenible y sustentable.
Los mapas estratégicos tratan de resolver el problema, sin embargo la cultura
gerencial, sobre todo en las mediana, pequefias y micro empresas no ha adoptado
todavia la planeacion estratégica y se prefiere la inmediatez de resultados, descuidando
el largo plazo como herramienta (espacio/plataforma) de gestion; ademas, existe poca
transferencia de este conocimiento a los miembros de la organizacion, incluida la
direccion y la sofisticacion que algunos consultores dan al tema, amén de los costos
que implican en el mercado la contratacién de este tipo de servicios, lo cual limita su
aplicacion.
En desarrollo de una investigacion realizada en la Universidad de Sucre se logré
desarrollar un modelo de planeacién de largo plazo que se denomind "Red
Estratégica"”, que, entre otras cosas, pretende ser un tablero de comando central, cuyo
disefio parte y termina, se reconstruye, se redisefia, se reinventa en la empresa, de facil
construccién, por supuesto sin desconocer su entorno, que le permite a las
organizaciones reconocerse y evaluarse en aras de alcanzar su vision, identificando o
desarrollando sus competencias centrales, contando con instrumentos de medicién y
evaluacion de las estrategias trazadas en la red. Este modelo se deja a disposicion del
sector empresarial y de la comunidad académica.
Los resultados estan concentrados o representados en un modelo de Planeacion
Estratégica que fue disefiado con particularidades especiales, dependiendo de las
condiciones de cada empresa. Partiendo del conocimiento sobre las caracteristicas
comunes (afinidades) que tiene el modelo con una telarafia, se disefid la Red

Estratégica, que, al igual que en la naturaleza, se forma con hilos o radios que originan
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gjes telegraficos, interdependientes, que bien definidos y entrelazados pueden soportar
toda su estructura, en procura de alcanzar los objetivos propuestos.

Se determinaron tres ejes claves y comunes para las empresas objeto de estudio, las
cuales influyen en el desarrollo de potenciales competencias centrales (P.C.C.) y, cada
una de ellas se constituye en fuente del éxito empresarial. Estas areas, se denominan:
Recursos fisicos y financieros, Recursos humanos y organizacionales, y Recursos de
capacidad tecnoldgica.

Los tres ejes seleccionados recogen o abarcan administrativa y estratégicamente los
puntos sensibles sobre los que se arroja el enmallado de la red, por tener un impacto
demostrado en la literatura estratégica y el desempefio organizacional.

Los hilos o radios de la red son soportes estratégicos potencializadores de
caracteristicas esenciales en las empresas, que son flexibles y se pueden amoldar a las
situaciones del campo empresarial. En el modelo existen estrategias que, dependiendo
de los objetivos y necesidades de cada empresa, se enmarcan, clasifican y aplican a un
caso especifico de la investigacion. Otras estrategias, por el contrario, se recomiendan

en las cuatro empresas, al encontrar en ellas condiciones y necesidades similares.
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2.4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.4.1. HIPOTESIS PRINCIPAL
El marketing educativo institucional incide en la gestion efectiva institucional de los

Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

2.4.2. HIPOTESIS SECUNDARIAS

1) El planeamiento del marketing institucional influye en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana.

2) La plataforma del marketing educativo institucional facilita la gestion efectiva
institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana.
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CAPITULO 1II:

METODO
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Esta indagacion fue de tipo aplicada. Por cuanto se busca aplicar el marketing educativo
institucional en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior

Privados de la capital del pais.
3.2.  NIVEL DE INVESTIGACION

1) El nivel descriptivo-explicativo de la indagacion permitio detallar la mercadotecnia
educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de la capital del pais.

2) De la misma manera se comenta el modo como mercadotecnia educativa institucional
incidird en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior

Privados de la capital del pais.
3.3. METODOS DE LA INVESTIGACION
Esta indagacion dispuso de los métodos: expuestos a reglon seguido

1) Descriptivo.- El cual posibilito pormenorizar todos las facetas de la mercadotecnia
educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos de
Educacion Superior Privados de. de la capital del pais

2) Inductivo.- Para inferir que mercadotecnia educativa institucional y la gestién efectiva

institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de. de la capital del pais

3) Deductivo. Para colegir las conclusiones de la mercadotecnia educativa institucional
y la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados .

de la capital del pais
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3.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio, como método para conseguir la informacion indispensable para efectuar la
indagacion fue:

El no experimental toda vez que el tesista no manejo ni mercadotecnia educativa institucional
ni la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de. la
capital del pais.

Su actuacion se limito a pecibirlas en su &mbiente habitual

3.5. ESTRATEGIA DE PRUEBA DE HIPOTESIS.

Con el fin de establecer la validez de la hipotesis formulada por el tesista se hiso necesario:
A. Puntualizar las hipoétesis de la investigacion: alternativa y nula

B. Aplicar la férmula para definir la muestra de los participes, la cual arrojo una cifra de 269
C. Establecer el porcentaje de error permitido, en este caso fue del 5%

D. Formular la encuesta a los participes de la indagacion

E. Recepcionar los resultados producidos por la encuesta

F. Procesal los datos a través el sistema SPSS

G. Analizar los valores de las tablas de Estadisticos, correlacion, regresion obtenidos por el
sistema SPSS.

H. estudiar el valor de la significancia en cada una de las tablas mencionadas en el punto
anterior para comprobar si, su valor es menor al porcentaje de error permitido entonces la

hipétesis del investigador se acepta se repele la nula.
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3.6. VARIABLES DE LA INVESTIGACION

TABLA-DE-LAS-VARIABLES- DE-LA-INVESTIGACIONY
VARIABLESh DIMENSIONESY )

T

X .1.-Planeamiento- del-marketing-educativo- institucional |2

b
ad

VARIABLF-
INDEPENDIENTEY
X -Marketing-educativo-

X _2_-Plataforma-del -marketing- educativo- institucional ] |2

b
=t

X3, Instrumentos-del-marketing- educativo- institucional [

institucional =
X.4.-Auditoria-del-marketing-educativo-institucional |2
' | ¥ .1.-Fases-de-la-gestion-efectiva-institucional Y o
VARIABLE- Y .2.-Economia, -eficiencia- y-efectividad- institucional § [2
DEPENDIENTE® =
Y. -Gestion-efectiva: Y.3.-Mejora-continua-v-competitividad- institucional § |2
institucional = -

Y .4.-Logro-de-las-metas, -objetivos- v-misidn- institucional § |[@

-

DIMENSION- ESPACTAL:Y )

Z_Institutos- Superiores- Tecnologicos- de-la- DRELM- de-Lima-Metropolitana:

Fuente:-Disefio-propio.j]
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INDICES DE LA INVESTIGACION

VARIABLES= DIMEMSIONE S= INDICADORES= REL ACTON=
L) 1. -Plamsamisnto- dal- Grado: dal planssmisnto- dal-da- 1
L) markating- sducativo: markating- aducativo: institncionals 1
VARIABLE- institucional & 1
INDEFENDIENTEY | X 2 -Platsforma: dal- Grado- da-1a-plataforma: dal- 1
L Markating- markating- aducative- marksting- aducative- institecionals 1
aducativo- institucionals 1
institucional .o X3 Instremantos- dal- Cado- da-los-instrementos- dal- 1
markating- sducativo: markating- aducativo: institncionals 1
institucional=s EY-I
H 4. Avditora- dal- Grado- de-la-anditoda- dal- 1
markating- aducativo- marketing- sducative: institucionals | X 1.,°Y.,-ZY
institucionals 1
q Y.1.-Fasos-do la-pestion | Grado- do-las-fases: do-la-pestion | B2, Y, 2§
L) afactiva: institecionals afactiva: institecionals 1
q Y.2. -Economia - Grado- de-aconomis institucional | £3.,°Y.,-ZY
L) aficiencia- y-efactividad- | Geado- de-sficisncia: institncional] 1
VARIABLE- institucionals Grado- do-afactividad- institocionals| &4, Y., 23
DEFERDIENTEY | V.3 -hlzjora contina: v Grado- de-mejora continua:
1 compatitividad- institucional
Y. -Gastion- afactiva: institucionals Grade- da-compatitividad-
institucional o institucionals
T.4. Logro- da-las: Crado da-logro: de-las-mataz-
metas -objstives ¥ institncionalas
mizion-institecionals Grado- da-logro: de-los-objstivos
institucionales]
Grado- de-logro- da-la-mision-
institucionald
DIMENSION-ESPACIAL:Y
Z -Institutos-Supenores- Tecnologicos-dela- DEELM -de-Lima Metropolitanas

T




72

3.7. POBLACION DE LA INVESTIGACION

La poblacion de la indagacion se compuso 900 participes involucradas con la mercadotécnica
educacional y la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior
Privados de Lima Metropolitana. Los Institutos que se han tomado para la poblacion son los

siguientes:
Distribucion de la poblacion:
Nr Participantes Cant %
1 | Instituto Superior Pedagogico Privado San Juan Bosco 1,010 10

2 | Instituto de Educacién Superior Pedagogico Privado 1,010 10

Catequético

3 | Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Privado San 1,010 10

Marcelo

4 | Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Privado 1,010 10
Calidad en Redes de Aprendizaje

5 | Instituto de Educacion Superior Pedagogico Privado Victor 1,010 10

Andrés Belaunde

6 | Instituto Superior Pedagdgico Paulo Freire 1,010 10
7 | Instituto Computronic. 1,010 10
8 | Cima'S. 1,010 10
9 | Cesca. 1,010 10
10 | Instituto IDAT 1,010 10

Total 10,100 100

Fuente: Disefio propio.

3.8. MUESTRA DE LA INVESTIGACION

La muestra se compuso de 269 participes involucrados con la mercadotecnia educacional y la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del
pais.

El nimero de participes se obtuvo a través del método probabilistico y empleando la siguiente

férmula
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_ (pq)Z*.N
- (EE)* (N-1)+(p.a)Z®
Donde:q
No Es-el-tamafio-de-la- muestra- que-se-va-a-tomar-en-cuenta-para-el-trabajo-de-?
campo.-Es-la-variable-que-se-desea-determinar. -
q Representan- la- probabilidad- de- la- poblaciéon- de- estar- 0- no-incluidas-en-la-?

P-y'qu | muestra.Deacuerdo-a-la-doctrina, -cuando-no-se-conoce-esta-probabilidad-por-
estudios-estadisticos, ‘se-asume-que-p-y-q-tienen-el-valor-de-0.5-cada-uno.
q Representalas-unidadesdedesviacionestindarqueenlacurvanormal-definen-?
Zo unaprobabilidad deerror=10.05, lo-que-equivaleaunintervalodeconfianzadel-
95-%-en-la-estimacion-de-la-muestra, -por-tanto--el-valor-Z-=-1.96u
No El-total-de-la-poblacion.-Este-caso-10,100-personas, -considerando-solamente-?
aquellas-que-pueden-facilitar-informacién-valiosa-para-la-investigacion.o
EEno Representaelerrorestindardelaestimacion. Enestecasose-hatomado-5.00%.c?
Sustituyendo: ¥
n-=-(0.5x-0.5-x-(1.96)*-x-10,100)-/-(((0.05)*-x-10,099)+-(0.5-x-0.5x-(1.96))))Y
n—=-2699

Distribucion de la muestra:

Nr Participantes Cant %

1 | Instituto Superior Pedagdgico Privado San Juan Bosco 37 10

2 | Instituto de Educacién Superior Pedagodgico Privado 37 10
Catequeético

3 | Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Privado San 37 10
Marcelo

4 | Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Privado 37 10
Calidad en Redes de Aprendizaje

5 | Instituto de Educacion Superior Pedagogico Privado Victor 37 10
Andrés Belaunde

6 | Instituto Superior Pedagodgico Paulo Freire 37 10

7 | Instituto Computronic. 37 10

8 | Cima'S. 37 10

9 | Cesca. 37 10
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10

Instituto IDAT 37 10

Total 370 100

Fuente: Disefio propio.

3.9. TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS

En la realizacién de esta indagacién se emplearon:

1)

2)

3)

3.10.

Encuestas.- Diligenciadas por los participes que componen la muestra con el
propdsito de conocer su opinién sobre mercadotecnia educativa institucional y la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de la

capital del pais.

Toma de informacion.- Empleada para sacar conocimientos de la literatura
especializada, leyes y otras fuentes de informacion relacionadas con mercadotecnia
educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion
Superior Privados de la capital del pais.

Analisis documental.- Nos valimos de ella para cualificar los conocimientos que se
emplearan en el estudio referido a mercadotecnia educativa institucional y la gestion
efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del

pais.

INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS

Los instrumentos que se utilizaron en la investigacion son los cuestionarios, fichas de

encuesta y Guias de analisis.

1)

2)

Cuestionarios.- Elaborados con interrogantes referidos a mercadotecnia educativa
institucional y la gestién efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior

Privados de la capital del pais.

Fichas bibliogréaficas.- Nos valimos de ellas para asentar: los datos y citas de la
literatura especializada y otras fuentes de informacion con relacion a mercadotecnia
educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion

Superior Privados de la capital del pais.
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3) Guias de analisis documental.- Permitié sintetizar los conocimientos que se
presentaron en la indagacion relativos a mercadotecnia educativa institucional y la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de la

capital del pais.

3.11. TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

El tesista empled:

3.12.

1)

2)

3)

Ordenamiento y clasificacion.- Permitio0 catalogar los conocimientos sobre
mercadotecnia educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos
de Educacién Superior Privados de la capital del pais, de acuerdo a su contribucién con

la tesis.

Registro manual.- Empleada para reproducir los conocimientos relativos a
mercadotecnia educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos
de Educacion Superior Privados de la capital del pais en el documento del estudio.

Proceso computarizado con SPSS.- Permiti6 tratar datos obtenidos sobre
mercadotecnia educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los Institutos

de Educacion Superior Privados de la capital del pais.

TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Se aplicaron las siguientes técnicas:

1) Andlisis documental.- Por medio de ella Esta técnica permitio

familiarizarse con los conocimientos que la literatura especializada y las leyes
contenian sobre mercadotecnia educativa institucional y la gestion efectiva

institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais.

2) Indagacién.- Posibilito rastrear los conocimientos incluidos en las

diferentes fuentes de la investigacion a cerca de mercadotecnia educativa institucional
y la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de

la capital del pais

3) Conciliacion de datos.- Permiti6 armonizar los conocimientos sobre

mercadotecnia educativa institucional y la gestion efectiva institucional de los
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Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais incluidos en las
diferentes fuentes de la investigacion.
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CAPITULO IV:

PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

El procedimiento para contrastar la hipdtesis del investigador se inicia con la delimitacion de:

La Hipdtesis nula:
HO: El marketing educativo institucional NO incide en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana.

En cambio la hipotesis alternativa es la siguiente:
La Hipdtesis Alternativa:

H1: El marketing educativo institucional incide en la gestion efectiva institucional
de los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

CONTRASTACION ESTADISTICA:

Por contrastacién de hipdtesis debemos entender la confontacién del prondstico del
investigador contra la realidad estudiada, con el propdsito de comprobar si concuerda con el
procentage de error del estudio, evento en el que se acepta la hipotesis del investigador y se

repele la nula.

En esta indagacion la contrastacion estaditica se efectua a través el programa SPSS. Para tal

efecto se debe partir de sefialar las variables de la indagacion asi:
Variable independiente: MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL.
Variable dependiente es GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL.

El programa planteo los datos contenidos en la siguiente tabla:
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TABLA DE ESTADISTICOS:

MARKETING
ESTADISTICOS EDUCATIVO GESTION EFECTIVA
INSTITUCIONAL. INSTITUCIONAL
Muestra Validos 269 269
Perdidos 000 000
Media 84.26% 84.76%
Desviacion tipica. 4.20% 4.03%

EXAMEN ESTADISTICOS:

En esta tabla se presentan los estadisticos mas importantes.

Fuente: Encuesta realizada

A. El valor promedio para la variable independiente MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL es 84.26% y para la dependiente GESTION EFECTIVA
INSTITUCIONAL es 96.00%. Valores de los que se deduce un buen promedio
para ambas variables, siendo méas alto para la dependiente, en la que se ubica el

problema de investigacion.

B. La desviacion tipica para la variable independiente MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL es de 4.20% y para la variable dependiente GESTION
EFECTIVA INSTITUCIONAL de 4.03%, lo que indica buena concentracion para

la variable dependiente, lo que favorece al modelo de investigacion propuesto.

Estos valores favorecen el modelo de indagacion realizado por el tesista.
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CORRELACION DE LAS VARIABLES DE LA INVESTIGACION

TABLA DE CORRELACION ENTRE LAS VARIABLES:

VARIABLES DE LA INDICA’\DORES MARKETING GESTION
INVESTIGACION ESTADISTICOS EDUCATIVO EFECTIVA
INSTITUCIONAL. INSTITUCIONAL
Correlacion 0 o
MARKETING de Pearson 100% 84.40%
EDUCATIVO Sig. (bilateral) 3.329%
INSTITUCIONAL.
Muestra 269 269
Correlacion 84.40% 100%
) de Pearson
GESTION EFECTIVA Sig. (bilateral) 332
INSTITUCIONAL ’
Muestra 269 269

Fuente: Encuesta realizada

EXAMEN CORRELACION ENTRE VARIABLES:

A. La correlacion calcula el nivel de relacion que hay entre las de la indagacion y
dentro de ella los valores a destacar son: el coeficiente de correlacion y el grado de

significancia.

B. La correlacion se calcula a través del Coeficiente de correlacion., representado por

R, mide la aproximacion entre las variables, cuyo valor fluctia entre -1 a 1
C. Siel valor de R se aproxima a 1, es mas grande la relacién de las variables
D. Para el caso de nuestra indagacion:

a. El valor de la correlacion es igual a 84.40%, lo que evidencia una correlacion

alta. Valor que favorece el modelo de indagacion realizado por el tesista.

E. A través de la significancia estadistica se indaga sobre la existencia de una diferencia
real, entre las variables de la indagacién no producida por el azar, esta simboliza por

grafiap

F. Elvalor de p corresponde al valor de significancia (Sig).
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a. Si el valor de p es menor, menor es la probabilidad de que el azar haya
producido estos resultados, mayor serd la tendencia a concluir que esa
diferencia es real.

G. El valor de p en la indagacion es de 3.32%, que es menor al 5% aceptado como
margen de error propuesto de la indagacion lo que permite refutar la hipotesis nula 'y
admitir la hipdtesis alternativa.
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4.2.  ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

1. La mercadotecnia educativa institucional es el procedimiento a través del cual un proceso

para perfeccionar los servicios educativos.

FIGURA 1:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 90% de los encuestados acepta
que la mercadotecnia educativa institucional es el procedimiento a través del cual un proceso

para perfeccionar los servicios educativos, es que apoya la investigacion del tesista.
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2. La mercadotecnia educativa institucional incide en la gestion efectiva institucional de los

Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

FIGURA 2:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 88% de los encuestados acepta
que la mercadotecnia educativa institucional incide en la gestion efectiva institucional de los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana, es que apoya la

investigacion del tesista.
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3. El programa de mercadotecnia educativa institucional, contribuye a delimitar la

mercadotecnia a emplear en los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del

pais
FIGURA 3:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 84% de los encuestados acepta
que el plan de mercadotecnia contribuye a delimitar la mercadotecnia e emplear en los
Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais, es que apoya la investigacion

del tesista.
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4. La plataforma del marketing educativo institucional es el fundamento para disefiar las

actividades que comprende la mercadotecnia educativa institucional.

FIGURA 4
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacion el hecho de que el 84% de los encuestados acepta
que la plataforma del marketing educativo institucional es el fundamento para disefiar las
actividades que comprende la mercadotecnia educativa institucional, es que apoya la

investigacion del tesista.
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5. Los tipos de marketing educativo institucional coadyuvan a posicionar el plan educativo
ofrecido por los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais con respecto a

instituciones del mismo sector.
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacion el hecho de que el 77% de los encuestados acepta
que los tipos de marketing educativo institucional coadyuvan a posicionar el plan educativo
ofrecido por los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais con respecto a

instituciones del mismo sector., es que apoya la investigacion del tesista.
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6. Las acciones de la mercadotecnia educacional estan dirigidas a fomentar las ventajas del

plan educativo de los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais

FIGURA 6:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 78% de los encuestados acepta
que las acciones de la mercadotecnia educacional estan dirigidas a fomentar las ventajas del
plan educativo de los Institutos de Educacion Superior Privados de la capital del pais, es que

apoya la investigacion del tesista.
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7. La auditoria del marketing educativo institucional es el estudio especializado efectuado
sobre las estrategias de mercadotecnia educativa implementadas por los Institutos de

Educacion Superior Privados de la capital del pais.

FIGURA7:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 84% de los encuestados acepta
que, la auditoria del marketing educativo institucional es el estudio especializado efectuado
sobre las estrategias de mercadotecnia educativa implementadas por los Institutos de

Educacion Superior Privados de la capital del pais., es que apoya la investigacion del tesista.
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8. Al concluirse la auditoria de la mercadotecnia de la educacion se pueden formular

sugerencias para subsanar errores detectados en la mercadotecnia y la direccion.

FIGURA 8:
90% ? S
80% - [
70% _/
60% _/
50% _/
40% /
30% _/
0
20% - / -
10% 9 o 9
ali e/ ali ~

0%

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 84% de los encuestados acepta
que, al concluirse la auditoria de la mercadotecnia de la educacion se pueden formular
sugerencias para subsanar errores detectados en la mercadotecnia y la direccion, es que apoya

la investigacion del tesista.
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9. La direccion efectiva institucional es un método a través del cual se puede incrementar la

productividad institucional.

FIGURA 9:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 84% de los encuestados acepta
que, la direccion efectiva institucional es un método a través del cual se puede incrementar la

productividad institucional, es que apoya la investigacion del tesista.
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10. Las fases de la gestion efectiva en la empresa constituyen el medio para acceder a una

administracion eficaz

FIGURA 10:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 71% de los encuestados acepta
que, las fases de la gestion efectiva en la empresa constituyen el medio para acceder a una

administracion eficaz, es que apoya la investigacion del tesista.
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11. Un aspecto principal de la economia institucional es el analisis costo-beneficio.

FIGURA 11:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 75% de los encuestados acepta
que, un aspecto principal de la economia institucional es el analisis costo-beneficio, es que

apoya la investigacion del tesista.
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12. La eficiencia institucional se obtiene aumentando el rendimiento reduciendo los costos.

FIGURA 12:
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INTERPRETACION:

El efecto que se produce en la investigacién el hecho de que el 78% de los encuestados acepta
que, la eficiencia institucional se obtiene aumentando el rendimiento reduciendo los costos, es

gue apoya la investigacion del tesista.
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CAPITULO V:
DISCUSION
DISCUSION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

El 88% de los participes aprueba que la mercadotecnia educativa institucional es el
procedimiento a través del cual un proceso para perfeccionar los servicios educativos.
Producto analogo al 83% el expuesto dentro otro ambiente, por Solis Hurtado, José
(2014). En su estudio ElI manejo del marketing en el servicio educativo; en la
organizacion continental. Tesis dirigida a titularse como Ingeniero Industrial. UMS. Los
productos son significativos y permiten apoyar la indagacion efectuada sobre el
marketing educativo para la gestion efectiva de las entidades académicas de Lima

Metropolitana.

El 84% de los participes aprueba que el programa de mercadotecnia educativa
institucional, contribuye a delimitar la mercadotecnia a emplear en los Institutos de
Educacién Superior Privados de la capital del pais. Producto analogo al 89% al expuesto,
dentro de otro ambiente, por Solis Hurtado, José (2014). En su estudio ElI manejo del
marketing en el servicio educativo; en la organizacion continental. Tesis dirigida a
titularse como Ingeniero Industrial. UMS. Los productos son significativos y permiten
apoyar la indagacion efectuada sobre el marketing educativo para la gestién efectiva de

las entidades académicas de Lima Metropolitana

El 84% de los participes aprueba que la plataforma del marketing educativo institucional
es el fundamento para disefiar las actividades que comprende la mercadotecnia educativa
institucional. Producto analogo al 86% presentado, aunque en otra dimension espacial y
temporal, por Solis Hurtado, José (2014). En su estudio EI manejo del marketing en el
servicio educativo; en la organizacion continental. Tesis dirigida a titularse como
Ingeniero Industrial. UMS. Los productos son significativos y permiten apoyar la
indagacion efectuada sobre el marketing educativo para la gestion efectiva de las

entidades académicas de Lima Metropolitana
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4) EIl 84% de los participes aprueba que la direccion efectiva institucional es un método a
través del cual se puede incrementar la productividad institucional. Este resultado es
similar al 80% presentado, aunque en otra dimensién espacial y temporal, por- Solis
Hurtado, José (2014). ElI manejo del marketing en el servicio educativo; en la
organizacion continental. Presentada para optar el Titulo Profesional de Ingeniero
Industrial. Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima. Ambos resultados son
altos y por tanto favorecen la investigacion desarrollada sobre el marketing educativo

para la gestion efectiva de las entidades académicas de Lima Metropolitana.

5) EIl 84% de los encuestados acepta que la gestion efectiva institucional es un proceso que
permite tener economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y competitividad a los
Institutos de Educaciéon Superior Privados de Lima Metropolitana. Producto analogo al
85% presentado, aunque en otra dimensién espacial y temporal, por Solis Hurtado, José
(2014). El manejo del marketing en el servicio educativo; en la organizacion continental.
Presentada para optar el Titulo Profesional de Ingeniero Industrial. Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Lima. Ambos resultados son altos y por tanto favorecen la
investigacion desarrollada sobre el marketing educativo para la gestion efectiva de las
entidades académicas de Lima Metropolitana.
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5.2. CONCLUSIONES

Las conclusiones estan relacionadas con los objetivos de la investigacion y son las

siguientes:

1) Ha quedado demostrado que el marketing educativo institucional podra incidir en la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de
Lima Metropolitana; mediante el planeamiento del marketing institucional;
plataforma del marketing educativo institucional, los instrumentos del marketing

educativo institucional y la auditoria del marketing educativo institucional.

2) Se ha determinado que el planeamiento del marketing institucional podra influir en
la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de
Lima Metropolitana, mediante la prevision de todos los elementos para promocionar

los servicios de las entidades educativas.

3) Se ha establecido que la plataforma del marketing educativo institucional podra
facilitar la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior
Privados de Lima Metropolitana; mediante los recursos materiales, humanos,
financieros y tecnoldgicos para concretar el marketing educativo en las instituciones

educativas.

4) Se ha determinado que los instrumentos del marketing educativo institucional
podran incidir en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacién
Superior Privados de Lima Metropolitana, mediante la aplicacién de los distintos
tipos de marketing y especialmente aquellos menos onerosos para la entidad

educativa.

5) Se ha establecido que la auditoria del marketing educativo institucional podra influir
en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados
de Lima Metropolitana; mediante el examen al plan de marketing, la ejecucion del
marketing y los resultados del marketing, con el propdsito de tomar decisiones para

mejorar esta actividad profesional.



5.3.

1)

2)

3)

4)

5)

96

RECOMENDACIONES

Se conseja evaluar el hecho de que el marketing educativo institucional incide en la
gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de
Lima Metropolitana. Por tanto los directivos deberan considerar la aplicacion del
marketing educativo educacional porque contribuye a la difusion de los servicios

institucionales y a la mejora continua de la gestion institucional.

Se recomienda tener en cuenta que el planeamiento del marketing institucional influye
en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de
Lima Metropolitana. Por tanto, los responsables del marketing deberan llevar a cabo
el adecuado planeamiento del mismo para tener una hoja de ruta que los conduzca al

logro de las metas y objetivos del marketing y de la gestion institucional.

Se recomienda tener en cuenta que la plataforma del marketing educativo institucional
facilita la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior
Privados de Lima Metropolitana. Por tanto los responsables de la ejecuciéon del
marketing deben tener en cuenta dicha plataforma para utilizarla adecuadamente en

provecho de la entidad de modo que se tenga una gestién efectiva.

Se propone se evalle el hecho de que los instrumentos del marketing educativo
institucional inciden en la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima Metropolitana. Por tanto los responsables de ejecutar el
marketing debe aplicar entre los distintos tipos de marketing el mas adecuado para la
promocién de los servicios de las entidades educativas, de tal modo que permitan

tener una gestion efectiva en dichas instituciones.

Se aconseja evaluar que la auditoria del marketing educativo institucional influye en
la gestion efectiva institucional de los Institutos de Educacion Superior Privados de
Lima Metropolitana. Por tanto los responsables de la gestion deben disponer la
gjecucion de este tipo de auditorias para saber si se logran los resultados previstos
mediante la amplia informacién que facilita para la toma de decisiones, de tal modo

que conduzca al logros de las metas, objetivos y mision institucional
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ANEXO No. 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA )
“MARKETING EDUCATIVO PARA LA GESTION EFECTIVA DE LAS ENTIDADES ACADEMICAS DE LIMA
METROPOLITANA”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES,
INDICADORES

METODO

PROBLEMA PRINCIPAL.:

;De qué forma  marketing
educativo institucional  podra
incidir en la gestion efectiva

institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de
Lima Metropolitana?

PROBLEMAS
SECUNDARIOS:

1.;De qué manera el planeamiento
del marketing institucional podra
influir en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de
Lima Metropolitana?

2.;De qué forma la plataforma del
marketing educativo institucional
podra facilitar la gestion efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de
Lima Metropolitana?

3.;De qué modo los instrumentos
del marketing educativo
institucional podran incidir en la
gestion efectiva institucional de
los Institutos de Educacion
Superior  Privados de Lima
Metropolitana?

4.De qué manera la auditoria del
marketing educativo institucional
podrd influir en la gestion
efectiva.institucional ~ de  los
Institutos.de.Educacion  Superior
Privados deLima Metropoliitana?

1)

2)

8)

)

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la forma como el marketing
educativo institucional podra incidir en la
gestion efectiva institucional de los
Institutos de Educacién Superior Privados
de Lima Metropolitana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Determinar la manera como

planeamiento del marketing institucional
podra influir en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de Lima
Metropolitana.

Establecer la forma como la plataforma
del marketing educativo institucional
podra facilitar la gestion efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de Lima
Metropolitana.

Determinar el modo como los
instrumentos del marketing educativo
institucional podran incidir en la gestion
efectiva institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de Lima
Metropolitana.

Establecer la manera como la auditoria
del marketing educativo institucional
podra influir en la gestién efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de Lima
Metropolitana.

HIPOTESIS PRINCIPAL:
El marketing educativo institucional
incide en la gestion efectiva
institucional de los Institutos de
Educacién Superior Privados de
Lima Metropolitana.

HIPOTESIS SECUNDARIAS:

1) El planeamiento del marketing
institucional influye en Ia
gestion efectiva institucional
de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima
Metropolitana.

2) La plataforma del marketing
educativo institucional facilita
la gestion efectiva institucional
de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima
Metropolitana.

3) Los instrumentos del
marketing educativo
institucional inciden en la

gestion efectiva institucional
de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima
Metropolitana.

4) La auditoria del marketing
educativo.institucional influye

en la  gestion efectiva
institucional de los Institutos
de.Educacion. Superior
Privados de Lima

Metropolitana

VARIABLE INDEPENDIENTE:

X. Marketing educativo
institucional

Dimensiones:
X.1. Planeamiento del marketing
educativo institucional.
X.2. Plataforma del marketing
educativo institucional.
X.3. Instrumentos del marketing
educativo institucional.
X.4.Auditoria del marketing
educativo institucional.

VARIABLE DEPENDIENTE:

Y. Gestion efectiva institucional
Dimensiones:
Y.1. Fases de la gestion efectiva
institucional
Y.2. Economia, eficiencia'y
efectividad institucional
Y.3. Mejora continua 'y
competitividad institucional
Y.4. Logro de las metas, objetivos
y mision institucional.

DIMENSION ESPACIAL:
Z. Institutos Superiores
Tecnolégicos de la DRELM de
Lima Metropolitana

Esta investigacion es de tipo aplicada.
La investigacion es del nivel descriptivo-explicativo-
correlacional.

En esta investigacion se utilizaron los siguientes
métodos: Descriptivo, Inductivo, Deductivo

El disefio que se aplicé fue el no experimental.

La poblacién de la investigacion estuvo conformado
por 10,100 personas

La muestra estuvo conformada por 370 personas

Para definir el tamafio de la muestra se ha utilizado el
método probabilistico.

Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaron
fueron las siguientes Encuestas; Toma de informacion
y Anélisis documental.

Los instrumentos para la recoleccién de datos que se
utilizaron fueron los siguientes cuestionarios, fichas
bibliogréaficas y Guias de analisis.

Se aplicé las siguientes técnicas de procesamiento de
datos: Ordenamiento y clasificacion; Registro manual;
Proceso  computarizado con  Excel;  Proceso
computarizado con SPSS.

Se aplicd las siguientes técnicas de analisis: Analisis
documental; Indagacion; Conciliacién de datos;
Tabulacién de cuadros con cantidades y porcentajes;
Comprension de Figura s
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ANEXO No. 2:
INSTRUMENTO: ENCUESTA

INSTRUCCIONES GENERALES:

Esta encuesta es personal y anénima, estd dirigida a las personas relacionadas con los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana.

Agradezco dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las diversas preguntas
del cuestionario, todo lo cual permitira tener un acercamiento cientifico a la realidad concreta
del marketing educativo y la gestion efectiva de los Institutos de Educacion Superior Privados
de Lima Metropolitana.

Para contestar considere lo siguiente:
1= Totalmente en desacuerdo

2= En Desacuerdo

3= Neutral

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

NR PREGUNTA 1121345

VARIABLE INDEPENDIENTE:

MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL

1 ¢El marketing educativo institucional es un proceso para
desarrollar servicios educativos en los Institutos de

Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana?

PLANEAMIENTO DE MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

2 ¢El plan de marketing prevé todos los elementos para
desarrollar la promocién de los servicios de los Institutos de

Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana?

3 ¢El plan de marketing sirve para concretar el marketing de

los Institutos de Educacién Superior Privados de Lima
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Metropolitana?

PLATAFORMA DEL MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

¢Se consideran plataforma del marketing educativo
institucional la presencia, visibilidad, segmentacion,
atraccion y transparencia de los servicios que prestan los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana?

¢La plataforma del marketing educativo institucional son la
base para aplicar las estrategias, tacticas y acciones del
marketing educativo en los Institutos de Educacion Superior

Privados de Lima Metropolitana?

INSTRUMENTOS DEL MARKTING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

¢Los tipos de marketing educativo institucional constituyen
las herramientas para el posicionamiento de los Institutos de

Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana?

¢Las herramientas del marketing educativo institucional
permiten promocionar las bondades de los Institutos de
Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana?

AUDITORIA DEL MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL

¢La auditoria del marketing educativo institucional es el
examen realizado al marketing desarrollado en los Institutos
de Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana con

el objeto de saber su eficiencia y efectividad?

¢La auditoria del marketing educativo institucional facilita
una serie de recomendaciones para la mejora del marketing
y la gestion de los Institutos de Educacion Superior

Privados de Lima Metropolitana?

VARIABLE DEPENDIENTE:

GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL
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10

¢La gestidn efectiva institucional es un proceso que permite
tener economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y
competitividad a los Institutos de Educacion Superior

Privados de Lima Metropolitana?

FASES DE LA GESTION EFECTIVA
INSTITUCIONAL

11

¢Las fases de la gestion efectiva institucional comprenden
la planeacion, organizacion, direccion, coordinacion vy
control de los recursos, actividades y procesos de los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana?

12

¢Las fases de la gestion efectiva institucional son la
plataforma para lograr una gestién efectiva los Institutos de

Educacion Superior Privados de Lima Metropolitana?

ECONOMIA, EFICIENCIA Y EFECTIVIDAD
INSTITUCIONAL

13

¢La economia institucional se refiere a la adquisicion de
bienes y servicios a bajos costos y obtener los mejores
beneficios para los Institutos de Educacion Superior

Privados de Lima Metropolitana?

14

¢La eficiencia institucional comprende la racionalizacién de
los recursos y el mejor aprovechamiento de los mismos en
los Institutos de Educacion Superior Privados de Lima
Metropolitana?

MEJORA CONTINUA Y COMPETITIVIDAD
INSTITUCIONAL

15

¢La mejora continua institucional comprende la creatividad
e innovacién de los recursos, actividades y procesos de los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima
Metropolitana?
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16 ¢La competitividad institucional se refiere a lograr el
licenciamiento y acreditacion de los Institutos de Educacion
Superior Privados de Lima Metropolitana?

LOGRO DE LAS METAS, OBJETIVOS Y MISION
INSTITUCIONAL

17 ¢El logro de las metas y objetivos son los propositos de los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima
Metropolitana?

18 ¢La mision institucional es la razon de ser, es decir la

prestacion de servicios educativos de calidad de parte de los
Institutos de Educacion Superior Privados de Lima

Metropolitana?
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ANEXO No. 3:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO ACADEMICO

DOCTOR EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI.
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “MARKETING EDUCATIVO
PARA LA GESTION EFECTIVA DE LAS ENTIDADES ACADEMICAS DE LIMA
METROPOLITANA”, sobre un parametro del 84%, mi calificacion es la siguiente:

No. PREGUNTA 55 | 65|75 | 85|95 | 100

1 | ¢En qué porcentaje se logrard contrastar la hipotesis X
con este instrumento?

2 ¢En qué porcentaje considera que las preguntas estan X
referidas a las variables, subvariables e indicadores de
la investigacion?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes planteadas son X
suficientes para lograr el objetivo general de la
investigacion?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas son de féacil X
comprension?

5 ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia X
I6gica?

6 ¢En qué porcentaje se obtendran datos similares con X
esta prueba aplicandolo en otras muestras?

Dado que todas las preguntas del instrumento superan el parametro del 84%.

El instrumento queda validado favorablemente por el experto académico indicado.

Fecha: 20 Octubre de 2018

Validado favorablemente por

Dr. EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI

Docente Universidad Nacional Federico Villarreal- Lima — Pert



107

ANEXO No. 04:

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CON EL ALFA DE CRONBACH

REALIZADA POR EL EXPERTO ACADEMICO
DOCTOR EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “MARKETING EDUCATIVO
PARA LA GESTION EFECTIVA DE LAS ENTIDADES ACADEMICAS DE LIMA
METROPOLITANA”, debo indicar que dicho instrumento es factible de reproduccion por

otros investigadores. Es decir los resultados obtenidos con el instrumento en una determinada

ocasion, bajo ciertas condiciones, seran similares si se volviera a medir las mismas variables

en condiciones idénticas. Este aspecto de la razonable exactitud con que el instrumento mide

lo que se ha pretendido medir es lo que se denomina la confiabilidad del instrumento, la

misma que se cumple con el instrumento de encuesta de este trabajo.

DETERMINACION DEL COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

VARIABLES COEFICIENTE NUMERO
ALFA DE DE ITEMS
CRONBACH
MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL 83.20% 09
GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL 84.50% 09
TOTAL 84.12% 18

Estas son las conclusiones sobre el coeficiente confiabilidad:
1) Para la Variable independiente MARKETING EDUCATIVO INSTITUCIONAL el
valor del coeficiente es de 83.20%, lo que indica alta confiabilidad.

2) Para la variable dependiente GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL el valor del
coeficiente es de 84.50%, lo que indica una alta confiabilidad.

3) El coeficiente Alfa de Cronbach para la ESCALA TOTAL es de 84.12%, lo cual

indica una alta confiabilidad del instrumento.
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4) Finalmente, la confiabilidad, tanto de la escala total, como de las dos variables en
particular, presentan valores que hacen que el instrumento pueda ser Gtil para alcanzar

los objetivos de la investigacion

Fecha: 20 Octubre de 2018

Validado favorablemente por

Dr. EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI

Docente Universidad Nacional Federico Villarreal- Lima — Pert
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ANEXO 5:
TERMINOS RELACIONADOS:
TERMINOS RELACIONADOS CON EL MARKETING EDUCATIVO
INSTITUCIONAL
Segun Kotler y Armstrong (2014), los siguientes términos pueden utilizarse en el marketing

educativo institucional:

Alcance: El porcentaje de usuarios que finalmente se han interesado por una

promocion en un tiempo determinado.

Anunciante: Persona o empresa que desea colocar sus promociones en los soportes

publicitarios.

Anuncio de texto: Una publicidad que sélo tiene texto y un enlace al sitio web del

anunciante.

Anuncio emergente: Un banner que se muestra en una ventana aparte o popup, ya

aparezca esa ventana en la parte de abajo de la que estamos trabajando o por encima.

Anuncios flotantes: Anuncios que aparecen sobre la pagina web que se pretende
visitar, de modo que simulan que estan flotando en la pagina. Los anuncios flotantes

suelen moverse por la pantalla, por lo menos un tiempo.

Autoresponder: Sistema por el que se generan mensajes de respuesta al recibir un

correo en una direccion.

Banner: Forma tipica de presentar publicidad en un sitio web. Consiste en una
imagen, a veces interactiva y animada, que muestra un producto o servicio y cuyo

objetivo es que el visitante pulse en ella para ampliar la informacidn que contiene.

Banner "‘click-down': Un anuncio que no necesita enviar al usuario a otra pagina
para mostrar su contenido. Cuando el usuario se sitia sobre él o hace clic, el banner

amplia su tamafio para mostrar arriba o abajo nuevos contenidos publicitarios.
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Banner click-within™: Un banner que permite pulsar dentro para ampliar la
informacion del anuncio en el mismo espacio del banner, sin necesidad de que el

usuario cambie de pagina.

Banner ampliable: Un banner que puede ampliar el espacio de visualizacién en el

que estad mostrandose, cuando el usuario hace clic o pasa con el raton por encima.

Banner Flash: Banner que utiliza la tecnologia de Macromedia Flash para mostrarse
en pantalla. Suele contener mas animaciones e interactividad que los banner normales,

que suelen ser un archivo GIF.

Boletin - Newsletter: Una publicacion enviada por correo electronico a los usuarios

suscritos de un sitio web.

Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se coloca un
banner en una pagina no solo se consiguen clics y ventas, sino que el anunciante esta

potenciando también su imagen de marca.

Clic: Accion de pulsar con el raton sobre un elemento.

Click rate (CTR): También llamado ratio de conversion, es el porcentaje de
impresiones de banners convertidas en clics. Suele situarse sobre el 1%, o incluso

menaos.

Clickthrough: Banner que se pincha y que lleva al interesado al web del anunciante.

Cookie: Del inglés galleta. Es una informacién que se coloca en el navegador del

usuario y se utiliza muchas veces para definir su perfil y segmentar la publicidad.

E-Business: Negocios que se basan en Internet como via de desarrollo.

E-Commerce: Comercio electrénico. Todo comercio o tienda que tiene la web como

canal de venta.

Email marketing: Son las campafas de publicidad que utilizan el correo electronico

como medio de difusién de la publicidad.
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Formato: Caracteristicas de la publicidad, ya sea por el aspecto fisico, técnico,

multimedia, etc.

Frecuencia: ElI nimero de veces que se publica un anuncio en un sitio web para un

mismo usuario.

Gif animado: Es un formato Figura que soporta animacion y que se utiliza muy

habitualmente en los banner.

Hit: Es cualquier solicitud de un archivo al servidor. Es una medida utilizada para
brindar estadisticas que realmente no dice mucho. En una pagina vista se pueden
contabilizar varios hits, uno por la propia pagina y otro por cada una de las imagenes u

otros archivos que incluye.

House advertising: Autopublicidad o publicidad del propio sitio web que la esta

mostrando.

Impresion: Es la visualizacion de un banner. La impresion se utiliza habitualmente
para definir las tarifas o contabilizar estadisticas. También hace referencia a las

paginas que se han imprimido en un sitio web durante un tiempo o paginas vistas.

Integracion de contenido: Anuncio que aparece integrado dentro del contenido de la

pagina.

Intercambio de banner: También llamado banner exchange, es una red de
intercambio publicitario entre muchos sitios web. Suele haber un ratio de intercambio
1:1, 2:1, 3:2, que quiere decir que, de cada banner que muestra un sitio web, se

muestran otros tantos 0 muchas veces menos, en otras péginas.

Intersticial: Anuncio que aparece por poco tiempo antes de que se pueda ver la pagina

a la que el usuario estaba accediendo.

Joint-Venture: Accion conjunta de dos empresas para la consecucion de un proyecto

comun.
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Keyword: Palabra clave. Una palabra que ha introducido una persona en un buscador.
Los sitios web tienen palabras clave que son las que selecciona la empresa, con las que

desea ser encontrado.

Llamada a la accién: Son las palabras que intentan aumentar el ratio de conversién

de clics con mensajes como "“clic aqui*, "compre ya", "inscribase y gane"...

Log: Es, en general, un registro de la actividad de un programa, servidor, cliente, etc.
Para el caso particular de las paginas web, es el registro de todas las acciones del

servidor web y donde quedan registradas las visitas a las paginas.

Meta-Tags: Son un conjunto de etiquetas que se colocan en las paginas web para
ofrecer una informacién técnica y de clasificacion de la pagina web, como su idioma,

descripcion, autor, palabras clave, etc.

Microsite: Es un sitio o pagina pequefia dentro de otro sitio web méas grande. Estan
dedicados especialmente a promocionar los productos o servicios del microsite entre

los clientes del sitio méas grande.

OPT-IN: Es una lista de distribucion utilizada para enviar publicidad en la que las
personas que reciben publicidad se han dado de alta voluntariamente y pueden darse

de baja facilmente y en cualquier momento.

Permission Marketing: Es una manera de marketing en la que se pretende conseguir

que los consumidores otorguen su permiso para recibir publicidad.

Pop up on click: Es como un popup, pero que no se muestra por si mismo, sino que

cuando un usuario hace clic en un banner se abre el contenido en un popup.

Popdown: Es un anuncio que se muestra en una ventana aparte, pero esa ventana se
queda debajo del sitio web que se esta visitando, de modo que cuando se cierra la

ventana del sitio web que envio la publicidad, se ve la pagina del anunciante.

Popup: Formato publicitario en el que se muestran los anuncios en una ventana
aparte, que aparece sobre la ventana del sitio web que se estd visitando. También

Ilamadas ventanas secundarias o pop ups, son muy molestas para muchos usuarios.
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Rotacién dinamica: Publicacion de anuncios en un mismo espacio de banner. Los

anuncios van rotando, visualizandose unas veces unos u otros.

Segmentacion: Es el proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios dentro
de del total de visitantes de un sitio web, que tiene como objetivo ofrecer productos
especificos para cada usuario con un perfil distinto. Se suele segmentar en funcion del

pais, edad, intereses, nivel econdmico, sexo, etc.

Seguimiento: El proceso por el cual se observa la marcha de una campaiia,
contabilizando todos los datos estadisticos que hagan deducir si se esta realizando

correctamente.

Shoskeles: Anuncio que aparece en la pagina y se va moviendo, a veces acompafiado

de sonido. Cuando termina el mensaje se convierte en un anuncio estéatico.

Skyscraper: Es un tipo de banner con un tamafio grande, como de 120x60, aunque
puede haber ligeras variaciones de tamafio. Incluso también de orientacion en lo que

seria un sckyscraper horizontal.
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TERMINOS RELACIONADOS CON LA GESTION EFECTIVA INSTITUCIONAL
Segun el Congreso de la Republica (28 de Julio del 2003). Ley N° 28044- Ley General de
educacion. Ministerio de Educacidn; al respecto se tiene los siguientes téerminos:
Principios de la educacion: La educacion peruana tiene a la persona como centro y
agente fundamental del proceso educativo. Se sustenta en principios
Principio de la Etica: inspira una educacién promotora de los valores de paz,
solidaridad, justicia, libertad, honestidad, tolerancia, responsabilidad, trabajo, verdad y
pleno respeto a las normas de convivencia; que fortalece la conciencia moral
individual y hace posible una sociedad basada en el ejercicio permanente de la
responsabilidad ciudadana.
Principio de la Equidad: Garantiza a todos iguales oportunidades de acceso,
permanencia y trato en un sistema educativo de calidad.
Principio de la Inclusion: Incorpora a las personas con discapacidad, grupos sociales
excluidos, marginados y vulnerables, especialmente en el &mbito rural, sin distincién
de etnia, religion, sexo u otra causa de discriminacion, contribuyendo asi a la
eliminacion de la pobreza, la exclusion y las desigualdades.
Principio de la Calidad: Asegura condiciones adecuadas para una educacion
integral, pertinente, abierta, flexible y permanente.
Principio de la Democracia: Promueve el respeto irrestricto a los derechos humanos,
la libertad de conciencia, pensamiento y opinion, el ejercicio pleno de la
ciudadania y el reconocimiento de la voluntad popular; y que contribuye a la
tolerancia mutua en las relaciones entre las personas y entre mayorias Yy
minorias asi como al fortalecimiento del Estado de Derecho.
Principio de la Interculturalidad: Asume como riqueza la diversidad cultural, étnica
y linglistica del pais, y encuentra en el reconocimiento y respeto a las
diferencias, asi como en el mutuo conocimiento y actitud de aprendizaje del
otro, sustento para la convivencia armdnica y el intercambio entre las diversas culturas
del mundo.
Principio de la conciencia ambiental: Motiva el respeto, cuidado y conservacion del
entorno natural como garantia para el desenvolvimiento de la vida.
Principio de la creatividad y la innovacion: Promueven la produccion de nuevos
conocimientos en todos los campos del saber, el arte y la cultura.
Criterios para la universalizacion, la calidad y la equidad: Para lograr la

universalizacion, calidad y equidad en la educacién, se adopta un enfoque
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intercultural y se realiza una accion descentralizada, intersectorial, preventiva,
compensatoria y de recuperacién que contribuya a igualar las oportunidades de
desarrollo integral de los estudiantes y a lograr satisfactorios resultados en su
aprendizaje.

Universalizacion de la Educacion Bésica: Para asegurar la universalizacion de la
educacidn béasica en todo el pais como sustento del desarrollo humano, la educacion
es obligatoria para los estudiantes de los niveles de inicial, primaria y secundaria. El
Estado provee los servicios publicos necesarios para lograr este objetivo y
garantiza que el tiempo educativo se equipare a los estandares internacionales.
Corresponde a los padres, 0 a quienes hagan sus veces, asegurar la matricula oportuna
de los estudiantes y su permanencia en los centros y programas educativos.

Calidad de la educacion: Es el nivel 6ptimo de formacion que deben alcanzar
las personas para enfrentar los retos del desarrollo humano, ejercer su ciudadania
y continuar aprendiendo durante toda la vida.

Sistema Nacional de Evaluacién, Acreditacion vy Certificacion de la Calidad
Educativa: El Estado garantiza el funcionamiento de un Sistema Nacional de
Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa, que abarca
todo el territorio nacional y responde con flexibilidad a las caracteristicas y
especificidades de cada region del pais. EI Sistema opera a través de organismos
autonomos, dotados de un régimen legal y administrativo que garantiza su
independencia.

Organismos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de
la Calidad Educativa: Los organismos encargados de operar el Sistema Nacional
de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa son: En la
Educacion Baésica, el Instituto Peruano de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion
Educativa. En la Educacion Superior, un organismo que sera creado y normado por ley
especifica.

Funciones de los Organos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y
Certificacion de la Calidad Educativa: En el ambito de sus competencias, los
organismos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion: a)
Promueven una cultura de calidad entre los docentes y las instituciones
educativas; b) Evaluan, en los ambitos nacional y regional, la calidad del aprendizaje y
de los procesos pedagogicos y de gestion; ¢) Acreditan, periodicamente, la calidad de

las instituciones educativas publicas y privadas; d) Certifican y recertifican las
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competencias profesionales; e) Difunden los resultados de las acciones evaluadoras y
acreditadoras de las instituciones educativas, haciendo uso de los medio s de
comunicacion; f) Desarrollan programas orientados a formar profesionales
especializados en evaluar logros y procesos educativos; g) Compatibilizan los
certificados, grados, diploma

s y titulos educativos nacionales y establecen su correspondencia con similares
certificaciones expedidas en el extranjero; h) Elaboran, con participacion de las
instancias descentralizadas, los indicadores de medicion de la calidad que
contribuyan a orientar la toma de decisiones.

Equidad en la educacion: Para compensar las desigualdades derivadas de factores
economicos, geograficos, sociales o de cualquier otra indole que afectan la
igualdad de oportunidades en el ejercicio del derecho a la educacion, el Estado
toma medidas que favorecen a segmentos sociales que estdn en situacion de

abandono o de riesgo para atenderlos preferentemente.
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