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RESUMEN 

Este análisis logró determinar de qué manera el marketing educativo 

incide con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada 

Privada San Agustín. La exploración fue aplicada, cuantitativo, correlacional y 

no experimental-corte transversal. La población de 1467 padres de familia y 

muestra 282 de ellos, quienes participaron en una encuesta tipo Likert a través 

de un cuestionario. Los resultados indicaron por medio de la correlación de 

Rho de Spearman con el 0.994 y una significativa de 0.000, que existe una 

correlación positiva perfecta entre el marketing educativo y el posicionamiento 

de la marca de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín. 

Concluyendo así, que existe una correlación significativa entre el marketing 

educativo y el posicionamiento de la marca, lo que valida la hipótesis 

planteada. 

Palabras claves: Marketing, educación, posicionamiento, docentes y marca. 
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ABSTRACT 

This analysis determined how educational marketing impacts the brand 

positioning of the San Agustín Private Integrated Educational Institution. The 

study was applied, quantitative, correlational, and non-experimental cross-

sectional. The population consisted of 1,467 parents and a sample of 282 of 

them participated in a Likert-type questionnaire. The results indicated, using 

Spearman's Rho correlation with 0.994 and a significant correlation of 0.000, 

a perfect positive correlation between educational marketing and the brand 

positioning of the San Agustín Private Integrated Educational Institution. Thus, 

it was concluded that there is a significant correlation between educational 

marketing and brand positioning, which validates the proposed hypothesis. 

Keywords: Marketing, education, positioning, teachers and brand. 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing educativo es un campo que tiene una excelencia 

demostrativa en el ámbito educacional, dado a su facilidad en la posibilidad a 

las instituciones educativas optimizar su visibilidad, captar estudiantes y 

fortalecer su posicionamiento en las instituciones. En este contexto, la I.E 

Integrada Privada San Agustín, ubicada en Huánuco, se ha enfrentado al reto 

de dar en cuanto al marketing educativo, la presencia de estrategias que no 

permitan la limitación única de facilitar la atracción de nuevos alumnos., sino 

también a consolidar su reputación y fortalecer su marca. En este sentido, las 

estrategias implementadas deben tener en cuenta los elementos clave del 

marketing, como las 4Ps., que son fundamentales para el desarrollo de una 

ubicación estratégica en el mercado educativo. 

La relevancia de esta tesis imparte desde la perspectiva de demostrar 

cómo se está manejando el marketing educativo en la institución y cómo estos 

factores impactan en la percepción que tienen los progenitores sobre la 

calidad de la entidad, lo que podría influir en la consolidación de la identidad 

institucional en cuestión. Según esto, se plantea como problema principal: 

¿De qué manera el Marketing educativo se relaciona con el posicionamiento 

de la marca de la Institución Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-

2024?, que se desglosa de la siguiente manera: 

En el cap. uno, expongo el problema principal junto con su formulación, 

objetivos y justificación en los ámbitos teórico, empírico y metodológico. 

También se definen las delimitaciones y la viabilidad del estudio. 

En el cap. Dos, aborda las bases teóricas, incorporando estudios 

(antecedentes). También se formulan la hipótesis general y específicas, y se 

detallan las definiciones conceptuales, la variable de investigación y su 

operacionalización mediante dimensiones e indicadores. 

El cap. Tres, se detalla los métodos de estudio. También se describe la 

población que permitirá determinar la muestra, utilizando como técnica la 

encuesta con un cuestionario de instrumento. Asimismo, se detallan las 

técnicas y el análisis para procesar la información. 

Cap. cuatro, se desarrolla los resultados del estudio a nivel estadístico, 

además de llevar a cabo la contrastación de la hipótesis. 
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Cap. cinco, se brinda el análisis de los resultados mediante la 

contrastación de hipótesis con las investigaciones de los antecedentes. 

Por último, se dan las conclusiones, sugerencias, referencias 

bibliográficas y los anexos pertinentes. 

.
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

A nivel global, las instituciones educativas necesitan sobresalir y captar 

estudiantes en un entorno cada vez más competitivo. Para ello, aplican 

estrategias de marketing educativo que les facilitan establecerse de manera 

efectiva en la percepción de su audiencia. Este tipo de marketing resulta 

fundamental para incrementar la captación de alumnos y asegurar la 

expansión y permanencia a largo plazo de las instituciones (Suyuy y Taira, 

2019). 

Las instituciones educativas peruanas enfrentan un ambiente 

competitivo, pero a través del posicionamiento de marca pueden ampliar su 

alcance con estrategias publicitarias que aumentan su visibilidad y refuerzan 

su identidad. Esta estrategia es clave para destacar los beneficios y valores 

únicos que ofrece la institución, mejorando su percepción de calidad y 

prestigio. Al comprender su esencia, las instituciones pueden desarrollar 

estrategias de marketing que conecten con su audiencia, fortaleciendo su 

competitividad en el sector educativo (Peña et al., 2022). 

En la actualidad, la I.E Integrada Privada San Agustín, 2024, enfrenta 

una competencia significativa dentro del sector educativo, donde la variable 

independiente resulta fundamental. Inversamente de haber aplicado 

destrezas de marketing educativo de manera estructurada, el incremento en 

la petición de un nivel educativo eficiente y la variedad de alternativas 

disponibles plantean un desafío. Este estudio se enfoca en como las 

estrategias de marketing educativo basadas en las 4Ps., están siendo 

aplicadas y sus resultados en la Institución Educativa Integrada Privada San 

Agustín-Huánuco, 2024 
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1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1 PROBLEMA GENERAL 

¿De qué manera el Marketing educativo se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada San 

Agustín, Huánuco-2024? 

1.2.2 PROBLEMAS OBJETIVOS 

➢ ¿De qué manera el Marketing educativo de producto se relaciona 

con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, Huánuco-2024? 

➢ ¿De qué manera el Marketing educativo de precio se relaciona con 

el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada 

San Agustín, Huánuco-2024? 

➢ ¿De qué manera el Marketing educativo de promoción se relaciona 

con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, Huánuco-2024? 

➢ ¿De qué manera el Marketing educativo de plaza se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada 

San Agustín, Huánuco-2024? 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

Determinar de qué manera el marketing educativo se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada San 

Agustín, Huánuco-2024. 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

➢ Determinar de qué manera el marketing educativo de producto se 

relaciona con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Determinar de qué manera el marketing educativo de precio se 

relaciona con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Determinar de qué manera el marketing educativo de promoción se 

relaciona con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024. 
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➢ Determinar de qué manera el marketing educativo de plaza se 

relaciona con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024. 

1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1 JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 

Fundamentó en investigaciones anteriores, conceptos esenciales de 

autores reconocidos y marcos teóricos establecidos, lo que facilitó situar 

el estudio dentro de un marco de conocimiento más amplio y profundizar 

en la comprensión de los fenómenos analizados. 

1.4.2 JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

Aportó certeza empírica y un análisis que evidenció la correlación 

entre el marketing educativo y la variable dependiente, brindando 

sugerencias prácticas en abordar los desafíos y emplear estrategias 

efectivas dentro del contexto analizado. 

1.4.3 JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

Empleó el procedimiento científico, lo que facilitó el diseño de un 

instrumento para la recopilación y análisis de datos, permitiendo obtener 

respuestas de la muestra seleccionada. 

1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

Se logró superar el estudio, superada gracias a la autorización para 

desarrollarlo en cualquier momento, con previa coordinación con el 

director. 

1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

Se llevó de manera viable ya que se contó con los recursos 

suficientes, incluyendo a los colaboradores y fuentes de apoyo y el tiempo 

requerido para su ejecución. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1 A NIVEL INTERNACIONAL 

López (2021), Marketing Educativo como estrategia posicional en 

los Institutos Superiores Tecnológicos públicos de la provincia de 

Cotopaxi. Enfoque mixto, nivel relacional de diseño no experimental. 

Como muestra se tuvo a 74 estudiantes y se usó la técnica de la encuesta 

y como instrumento el cuestionario Se concluye que la aplicación del 

marketing educativo en los Institutos Superiores Tecnológicos Públicos de 

Cotopaxi favorecerá un posicionamiento sólido a nivel educacional, 

impactando lo que vendría hacer elección de los estudiantiles al momento 

de seleccionar una institución para proseguir su formación académica. 

2.1.2 A NIVEL NACIONAL 

Tacuri (2022), Propuesta de marketing educativo para el 

posicionamiento de marca de la Unidad Educativa Particular Adventista 

Santo Domingo- Ecuador. Como metodología, se utilizó un enfoque 

cuantitativo a nivel descriptivo. Como muestra se tuvo a 40 personas y se 

utilizó la técnica de la encuesta haciendo uso de un cuestionario para la 

recolección. Los resultados revelan que el 80% de los encuestados 

indican conocer la marca. En conclusión, se determina que su 

posicionamiento es limitado, lo que resalta el requerimiento de 

implementar una habilidad de marketing educativo enfocada en fortalecer 

el reconocimiento y la recordación de la marca dentro de la I.E. 

Quispe (2023), Estrategias de marketing y posicionamiento de la 

Institución Educativa Privada Cristo el Salvador del distrito de Villa el 

Salvador-2021. En la metodología se utilizó la investigación básica de 

enfoque cuantitativo, de nivel correlacional con un tipo de diseño no 

experimental. La muestra consistió en 196 padres de familia y se utilizó la 

técnica de la encuesta, teniendo como instrumentos 2 cuestionarios. Los 

resultados indican que las estrategias de marketing son evaluadas como 

regulares en un 58.7%, mientras que el posicionamiento de la institución 

es percibido como moderado por el 48.5% de los padres de familia. En 
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conclusión, se determina que existe una relación directa y significativa 

entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la institución 

educativa. 

Muñoz (2022), en su tesis titulada Gestión de marca y 

posicionamiento de una Institución Educativa Superior Privada, Lima 

Este-2021. En los procesos metodológicos nos encontramos nivel 

correlacional con un tipo de diseño no experimental de corte transversal. 

La muestra consistió en 60 estudiantes y se utilizó la técnica de la 

encuesta para la recolección de datos. Se dio un coeficiente de 0.707, lo 

que indica una correlación alto, se concluye que se empleará la hipótesis 

planteada en la investigación propuesta. 

2.1.3 A NIVEL LOCAL 

Alvino (2022), Influencia del marketing en el posicionamiento de la 

Institución Educativa Superior Sabio Nacional Antúnez de Mayolo–

Huánuco, 2021. La investigación se trabajó, a través del método 

hipotético-deductivo. Fue de 238 u., utilizando la técnica de la encuesta, 

mediante el uso de un cuestionario. Los resultados indican que el cambio 

de razón social de la institución educativa ha generado confusión entre 

sus usuarios. Además, estos no cumplen con las expectativas, 

especialmente en lo referente a promociones y actividades sociales, 

culturales y deportivas. En conclusión, la implementación de habilidades 

en cuanto al marketing es primordial. 

2.2 BASES TEÓRICAS 

2.2.1 VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO 

DEFINICIÓN 

Es un proceso que analiza las demandas en cuanto al propósito de 

diseñar servicios que respondan a las necesidades de los estudiantes. De 

este modo, se promueve tanto el bienestar individual como el colectivo. 

Además, funciona como un mecanismo para competir por la fidelización 

de los estudiantes, atraerlos, mantener su permanencia y consolidar una 

comunidad que respalde a la institución. (Figueroa et al., 2016, pp. 32-33). 
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Dimensiones de la variable Marketing educativo 

D1: Marketing educativo de producto 

Para Figueroa et al. (2016), se enfoca en promover y diferenciar 

programas académicos, cursos y servicios, destacando sus 

características, beneficios y ventajas competitivas, como currículos 

innovadores y certificaciones reconocidas, con el fin de atraer estudiantes 

y satisfacer sus necesidades educativas y profesionales (pp. 11-12). 

Indicadores 

• Eficiente malla curricular  

La gestión curricular efectiva diseña, implementa y evalúa 

programas académicos alineados con el mercado y las expectativas 

estudiantiles, actualizando contenidos, integrando tecnologías y 

asegurando objetivos de aprendizaje claros para preparar a los 

estudiantes para su futuro profesional y académico (Acevedo et al., 

2019). 

• Calidad pedagogía 

Se refiere a la excelencia en enseñanza, evaluación y apoyo 

académico, promoviendo el aprendizaje y desarrollo integral de los 

estudiantes, con prácticas innovadoras y docentes capacitados 

(Fonseca et al., 2024). 

• Implementación de talleres educativos 

Según Foncesa et al., (2024), los talleres educativos abordan 

temas técnicos, científicos y de desarrollo personal, adaptándose a 

las demandas de los estudiantes y alineándose académicos de la 

institución. 

D2: Marketing educativo de precio 

Se refiere a las estrategias de las instituciones educativas para 

establecer y comunicar el costo de sus programas, incluyendo matrículas, 

becas, ayudas financieras y planes de pago que facilitan el acceso a la 

educación (Gordillo et al., 2020). 

Indicadores 

• Becas 

Para Reyna (2023), es una ayuda financiera otorgada a 

estudiantes por gobiernos, universidades, empresas u ONG, 
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basada en rendimiento académico, necesidad financiera y talento, 

que también abre oportunidades laborales y académicas. 

• Descuentos 

Es una reducción del precio original de un producto o 

servicio, ofrecida para incentivar la compra o la inscripción (Müller 

et al., 2021). 

D3: Marketing educativo de promoción 

Hace referencia al conjunto de estrategias utilizadas por las 

instituciones educativas para aumentar su visibilidad, atraer nuevos 

estudiantes y retener a los actuales (León-Alvarado et al., 2023). 

Indicadores de la dimensión de Marketing educativo de promoción 

• Estrategias publicitarias 

Para Vega (2012), Son estrategias diseñadas para la 

promoción de compras mediante canales como medios digitales, 

impresos y audiovisuales, con el objetivo de suscitar interés y 

generar demanda. 

• Flyers publicitarios 

Son materiales impresos breves utilizados para publicitar 

bienes, con información atractiva y distribuida en lugares 

estratégicos (Gázquez y Sánchez, 2007). 

• Uso de redes sociales 

La creación de contenido relevante en redes sociales como 

Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn permite a las empresas 

compartir información y interactuar directamente con los usuarios 

(Saavedra et al., 2013). 

D4: Marketing educativo de plaza 

Se enfoca en la distribución y accesibilidad de los servicios 

educativos, incluyendo la ubicación estratégica de los campus y la 

facilidad de acceso para estudiantes locales y foráneos (Grajales-

Montoya et al., 2021). 

Indicadores de la dimensión Marketing educativo de plaza 

• Ubicación institucional 
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Es la selección estratégica de la sede  de una institución 

educativa considera factores geográficos, demográficos y 

socioeconómicos, buscando mejorar su visibilidad y 

accesibilidad (Céspedes et al., 2024). 

• Convenios 

Para López et al. (2014), son estrategias que amplían la 

red de recursos y contactos de las instituciones educativas, 

promoviendo el crecimiento de personas y familias. 

• Accesibilidad a la institución 

Se refiere a la facilidad de acceso al campus o sedes 

educativas, asegurando que la institución sea geográficamente 

accesible y cuente con infraestructura y servicios adecuados 

para una experiencia positiva (López et al., 2014). 

2.2.2 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

DEFINICIÓN 

Es una estrategia para crear una identidad única de la marca, 

destacando sus atributos y valores, con el fin de diferenciarla, influir en 

las decisiones de compra y fomentar la lealtad (Granados et al., 2020). 

D1: Imagen Institucional 

Según Yacelga (2022), es la reputación de una entidad, 

construida a través de su comunicación, valores, misión y 

conducta. Incluye la calidad de sus productos e interacción con 

clientes y empleados, lo que fortalece la confianza. 

Indicadores de la Imagen institucional 

• Calidad de servicio educativo 

Es la capacidad de una institución educativa para 

satisfacer las expectativas de estudiantes y stakeholders, 

mediante programas de calidad, buen personal y soporte 

adecuado (Reynoso et al., 2017). 

• Valores institucionales 

Son los principios que guían a una organización, 

como integridad, excelencia, inclusión, innovación y 

responsabilidad social (Reynoso et al., 2017). 
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• Misión institucional 

Reynoso et al. (2017), alude al enfoque educativo 

y guía las decisiones, garantizando que las acciones 

estén en concordancia con los valores institucionales. 

D2: Elementos de posicionamiento 

Los elementos de posicionamiento definen cómo una 

marca se diferencia, como la calidad académica o innovación, y 

deben comunicarse de forma clara para crear una imagen 

coherente (Olivar, 2021). 

Indicadores 

• Atributos de valor 

Según Figueroa et al. (2016), hace referencia a las 

cualidades que hacen atractivo un producto, como 

calidad, diseño que ayudan a diferenciarlo de la 

competencia (pp. 32-33). 

• Diferenciación de la marca 

Es el proceso de crear características únicas que 

la distinguen de la competencia, como calidad superior, 

innovación, excelente servicio al cliente(Cepeda-Palacio, 

2014). 

• Beneficios brindados 

Figueroa et al. (2016), menciona que son las 

ventajas tangibles e intangibles que satisfacen 

necesidades, mejoran la calidad de vida y ofrecen 

comodidad, ahorro y seguridad (pp. 38-39). 

D3: Presencia Física 

Quintero (2022), menciona que es la visibilidad  de la 

marca en lugares estratégicos donde los consumidores 

interactúan con ella, asegurando que estos espacios reflejen sus 

valores e imagen. 
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Indicadores 

• Infraestructura 

Son los recursos físicos y tecnológicos, de una 

institución que facilitan la enseñanza y el aprendizaje 

incluyen edificios, aulas y herramientas digitales 

(Pacheco, 2021). 

• Disponibilidad de equipos 

Torres y Cobo (2017), mencionan que es la 

capacidad de contar con recursos tecnológicos y 

educativos estén accesibles para estudiantes y personal. 

• Mantenimiento y limpieza 

Son procedimientos que aseguran un entorno 

seguro y saludable, previniendo enfermedades y 

garantizando el buen funcionamiento de las instalaciones, 

lo que apoya el aprendizaje (Quesada-Chaves, 2019). 

 

D4: Experiencia del cliente 

 Se enfoca en fidelizar, generar lealtad y 

satisfacción a largo plazo, poniendo al cliente en el centro y 

ofreciendo valor en cada interacción (Alcaide y Díez, 2019). 

Indicadores 

• Lealtad 

Para Soriano (1994), es el compromiso y 

preferencia continua de los consumidores hacia una 

empresa, basado en la satisfacción con el servicio y el 

trato recibido. 

• Satisfacción 

Para Kotler y Armstrong (2008), los clientes que se 

sienten complacidos tienden a volver y recomendarlo, 

mientras que aquellos insatisfechos prefieren buscar 

alternativas en la competencia.  
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• Sentido de pertenencia  

Para Altamirano (2021), se logra cuando los 

clientes se sienten valorados y sus experiencias se 

alinean con sus valores. Escuchar sus comentarios es 

clave. 

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES 

• Atributos: Son características específicas y distintivas de una institución, 

producto o servicio que lo diferencian de otros (Peña et al., 2022). 

• Consumidor: Es la persona o entidad que adquiere bienes o servicios 

para satisfacer sus necesidades o deseos (Gonzales, 2021). 

• Comportamiento de consumidor: Análisis de cómo los individuos y 

organizaciones seleccionan productos y servicios para satisfacer sus 

necesidades (Gonzales, 2021). 

• Estrategia: Plan de acción diseñado para alcanzar un objetivo específico 

a largo plazo (Peña et al., 2022). 

• Imagen en Marketing: Percepción que los consumidores tienen de una 

marca, producto, servicio o empresa (Muñoz, 2016). 

• Institución Educativa: Organización dedicada a la enseñanza y 

aprendizaje (Reynoso et al., 2017). 

• Marketing: Conjunto de actividades que una organización lleva a cabo 

para comunicar, promocionar y vender sus productos o servicios 

(Figueroa et al., 2016, pp. 9-10). 

• Marca: Es la imagen que los consumidores forman sobre una 

organización, producto o servicio. Comprende aspectos tanto físicos como 

abstractos que permiten distinguir a la entidad dentro del mercado (Peña 

et al., 2022). 

• Mercado Educativo: Conjunto de individuos (estudiantes, padres, 

instituciones) y factores (demográficos, económicos, culturales) que 

influyen en la oferta y demanda de servicios educativos (Trejo, 2018). 

• Posicionamiento: Es la manera en que una institución, producto o 

servicio es percibido y diferenciado en la mente de los consumidores 

(Peña et al., 2022). 
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2.4 HIPÓTESIS 

2.4.1 HIPÓTESIS GENERAL 

Hi: El marketing educativo se relaciona significativamente con el 

posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada Privada 

San Agustín, Huánuco-2024. 

Ho: El marketing educativo no se relaciona con el posicionamiento 

de la marca de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

2.4.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICA 

➢ Hi 1: El marketing educativo de producto se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ HO 1: El marketing educativo de producto no se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 2: El marketing educativo de precio se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 2: El marketing educativo de precio no se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 3: El marketing educativo de promoción se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 3: El marketing educativo de promoción no se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 4: El marketing educativo de plaza se relaciona significativamente 

con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

➢ Hi 4: El marketing educativo de plaza no se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 
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2.5 VARIABLES 

2.5.1 VARIABLE DEPENDIENTE 

V2= Posicionamiento de la marca 

▪ Imagen Institucional. 

▪ Elementos de posicionamiento. 

▪ Presencia física. 

▪ Experiencia del cliente.  

2.5.2 VARIABLE INDEPENDIENTE 

V1= Marketing educativo 

▪ Marketing educativo de producto. 

▪ Marketing educativo de precio. 

▪ Marketing educativo de promoción. 

▪ Marketing educativo de plaza.
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2.6 OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLE DIMENSIÓ
N 

INDICADOR ÍTEMS 

MARKETING 
EDUCATIVO 

Marketing 
educativo 
de producto 

Eficiente malla 
curricular. 

La malla curricular de la institución cubre adecuadamente las necesidades educativas de su 
hijo/a 

Calidad pedagógica. 
La institución educativa ofrece un nivel adecuado de calidad pedagógica en la enseñanza de 
su hijo/a. 

Implementación de 
talleres educativos. 

La institución organiza talleres educativos que complementan adecuadamente la malla 
curricular de su hijo/a. 

Marketing 
educativo 
de precio 

Becas. La información sobre las becas ofrecidas por la institución es clara y accesible para los padres. 

Descuentos. 
Los descuentos ofrecidos por la institución son suficientes para aliviar la carga económica de 
las familias. 

Marketing 
educativo 
de 
promoción 

Estrategias 
publicitarias. 

La institución utiliza estrategias publicitarias efectivas para promover sus programas 
educativos. 

Flyers publicitarios. 
Los flyers publicitarios son efectivos para informar a los padres sobre los eventos y actividades 
de la institución. 

Uso de redes 
sociales. 

La información sobre la institución en las redes sociales es actual y relevante. 

Marketing 
educativo 
de plaza 

Ubicación 
Institucional. 

La ubicación de la institución facilita el acceso diario para los estudiantes y sus familias. 

Convenios. 
La institución comunica adecuadamente los convenios educativos que tiene con otras 
organizaciones. 

Accesibilidad a la 
Institución. 

La institución proporciona información clara sobre las rutas y medios de transporte disponibles 
para los padres. 

POSICIONAMIE
NTO DE LA 

MARCA 

Imagen 
Institucional 

Calidad del servicio 
educativo. 

La calidad del servicio educativo de la institución cumple con sus expectativas. 

Valores 
Institucionales. 

Los valores institucionales de la escuela se reflejan en las acciones y comportamientos del 
personal educativo. 

Misión Institucional. La misión institucional de la escuela está claramente comunicada a los padres de familia. 
Atributos de valor. Los beneficios y características que la institución ofrece a sus estudiantes están claros. 
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Elementos 
de 
posicionami
ento 

Diferenciación de la 
marca. 

La forma en que la institución comunica sus puntos de diferenciación a la comunidad educativa 
es efectiva. 

Beneficios 
brindados. La infraestructura de la institución está en buen estado. 

Presencia 
física 
 
Experiencia 
del cliente 

Infraestructura. 
Disponibilidad de 
equipos. 

La institución dispone de equipos adecuados para el desarrollo educativo de los estudiantes. 

Mantenimiento y 
limpieza. 

La limpieza y el mantenimiento de las instalaciones de la institución son eficientes. 

Fuente: Bases teóricas. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Este estudio se enfocó en una investigación aplicada, el cual se 

centró en la aplicación y el aprovechamiento de los conocimientos 

adquiridos (Murillo, 2008). 

3.1.1 ENFOQUE 

La investigación utilizó el enfoque cuantitativo ya que se emplearon 

datos para desafiar la hipótesis planteada, fundamentada en mediciones 

numéricas y estadísticas (Hernández et al., 2014). 

3.1.2 ALCANCE O NIVEL 

Fue de nivel correlacional, porque buscó explorar la relación de las 

variables, sin atribuir una como causa de la otra (Bernal, 2010, p. 114). 

3.1.3 DISEÑO 

Corte transversal-no experimental, este diseño se empleó para llevar 

a cabo investigaciones sobre hechos del mundo real, recopilando datos. 

Su objetivo radicó en describir variables sin intervención (Rivero et al., 

2021, p. 65). 

 

Donde: 

M= Muestra. 

X= V.I. 

Y= V.D. 

r= Relación entre las variables. 

 

 

3.2 POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.2.1 POBLACIÓN 

Es el grupo de personas o elementos que disponen de la información 

requerida por el investigador y sobre las cuales se realizarán las 

inferencias (Rivero et al., 2021, p. 69). 

La I.E Integrada Privada San Agustín de Huánuco, siendo 1 467 

M 

X 

Y 

r 
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padres y/o apoderados. 

Tabla 2 

Población 

NIVELES N.º DE PADRES DE FAMILIA 

INCIAL 57 

PRIMARIA 560 

SECUNDARIA 850 

TOTAL 1 467 

Fuente: Dirección de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín (2024). 

3.2.2 MUESTRA 

Es una parte elegida, de la cual se obtiene evidencia requerida para 

desarrollar el estudio. Sobre esta base se realizarán las mediciones y 

observaciones de las variables en estudio (Bernal, 2010, p. 161). 

El muestreo fue probabilístico de tipo aleatorio simple, siendo 282 

encuestados. 

Dónde: 

N = Tamaño de la población = 1467 

Z = Nivel de confianza = 1,96 (95%) 

p = Grado de Homogeneidad = 0.50 (50%) 

q = Grado de heterogeneidad = 0.50 (50%) 

E = Margen de error = 5% 

n = Tamaño de muestra =? 

Reemplazando: 𝑛 = 1,962∗0,50∗0,50∗1467 

(0.052∗ (1467−1)) +1,962∗0,50∗0,50 

n = 282 encuestados. 

3.3 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.3.1 PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

• TÉCNICA: ENCUESTA 

En esta investigación, se utilizó la encuesta como método de 

recolección de datos, una técnica que consiste en un conjunto 

organizado de preguntas para obtener información específica de una 

muestra representativa (Abascal y Esteban 2005). 
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• INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 

En esta investigación se utilizó el cuestionario, un conjunto de 

preguntas estructuradas de manera lógica y progresiva (Hernández et 

al., 2006). 

3.3.2 PARA LA PRESENTACIÓN DE DATOS 

Empleó diferentes herramientas: como es el Excel en la 

elaboración de figuras de barras, SPSS para determinar el coeficiente de 

correlación de Spearman y evaluar la relación entre las variables de los 

cuestionarios tipo Likert, y Word para la redacción del informe. 

3.3.3 PARA EL ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS 

Se inicio con la obtención de la carta de aprobación correspondiente. 

La confiabilidad del instrumento se comprobó mediante el coeficiente Alfa 

de Cronbach, mientras que su validez fue determinada por la evaluación 

de expertos. Luego, se aplicó el instrumento a la muestra seleccionada. 

Los datos fueron analizados tanto de manera descriptiva como inferencial, 

lo que permitió obtener interpretaciones y conclusiones. La información se 

representó en Excel y posteriormente se procesó en SPSS para generar 

tablas y gráficos. Finalmente, el análisis e interpretación de los resultados 

se documentó en Word, donde se detallaron las conclusiones y 

recomendaciones. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1 PROCESAMIENTO DE DATOS 

Tabla 3 

La malla curricular de la institución cubre adecuadamente las necesidades educativas de su 
hijo/a 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 37 13,1 

A veces 51 18,1 

Casi siempre 57 20,2 

Siempre 137 48,6 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 1 

La malla curricular de la institución cubre adecuadamente las necesidades educativas de su 
hijo/a 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 48.6% indicó que siempre consideran que la malla curricular de 

la institución cubre adecuadamente las necesidades educativas de su hijo/a; 

el 20.2% opinó que lo hace casi siempre, el 18.1% respondió que lo hace a 

veces y el 13.1% manifestó que lo hace casi nunca. De este modo, se 

concluye que una gran mayoría (48.6%) de los participantes considera que la 

malla curricular cumple de manera consistente con las necesidades 

educativas de los estudiantes, se muestra una valoración positiva. 
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Tabla 4 

La institución educativa ofrece un nivel adecuado de calidad pedagógica en la enseñanza 
de su hijo/a 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 16 5,7 

A veces 35 12,4 

Casi siempre 81 28,7 

Siempre 150 53,2 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 2 

La I.E ofrece un nivel adecuado de calidad pedagógica en la enseñanza de su hijo/a 

 
Nota. Encuesta 2024. 

 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta formuladas: el 53.2% respondió que siempre perciben 

que la I.E brinda un nivel adecuado eficiente pedagógica en la enseñanza de 

su hijo/a; el 28.7% opinó que lo hace casi siempre, el 12.4% señaló que lo 

hace a veces y el 5.7% indicó que lo hace casi nunca. A partir de estos 

resultados, se concluye que más de la mitad (53.2%) de los participantes 

considera que la institución ofrece consistentemente un nivel adecuado de 

calidad pedagógica, se evidencia una valoración mayormente positiva 

respecto a la enseñanza impartida en la institución. 
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Tabla 5  

La institución organiza talleres educativos que complementan adecuadamente la malla 
curricular de su hijo/a 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 3 

La institución organiza talleres educativos que complementan adecuadamente la malla 
curricular de su hijo/a  

 
Nota. Encuesta 2024. 

 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 5.7% indicó que siempre la institución organiza talleres 

educativos que complementan adecuadamente la malla curricular de su hijo/a; 

el 46.1% opinó que lo hace casi siempre, el 26.2% respondió que lo hace a 

veces y el 22% señaló que lo hace casi nunca. A partir de estos resultados, 

se concluye que el 46.1% de los participantes considera que casi siempre se 

organizan talleres educativos que complementan de manera adecuada la 

malla curricular, lo que sugiere una percepción favorable sobre las actividades 

complementarias ofrecidas por la institución. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 62 22,0 

A veces 74 26,2 

Casi siempre 130 46,1 

Siempre 16 5,7 

Total 282 100,0 
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Tabla 6  

La información sobre las becas ofrecidas por la institución es clara y accesible para los padres 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 150 53,2 

A veces 28 9,9 

Casi siempre 27 9,6 

Siempre 77 27,3 

Total 282 100,0 

 

Figura 4 

La información sobre las becas ofrecidas por la institución es clara y accesible para los padres 

 
Nota. Encuesta 2024. 

 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 27.3% indicó que siempre consideran que la información sobre 

las becas ofrecidas por la institución es clara y accesible para los padres; el 

9.6% opinó que lo es casi siempre, el 9.9% respondió que lo es a veces, y el 

53.2% señaló que casi nunca lo es. De estos resultados, se concluye que una 

gran mayoría (53.2%) de los participantes considera que casi nunca la 

información sobre las becas es clara y accesible. 
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Tabla 7 

Los descuentos ofrecidos por la institución son suficientes para aliviar la carga económica de 
las familias 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 23 8,2 

Casi nunca 37 13,1 

A veces 138 48,9 

Casi siempre 38 13,5 

Siempre 46 16,3 

Total 282 100,0 

 

Figura 5 

Los descuentos ofrecidos por la institución son suficientes para aliviar la carga económica de las 
familias 

 
Nota. Encuesta 2024. 

 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 16.3% indicó que siempre los descuentos ofrecidos por la 

institución son suficientes para aliviar la carga económica de las familias; el 

13.5% opinó que lo son casi siempre, el 48.9% respondió que lo son a veces, 

el 13.1% señaló que lo son casi nunca, y el 8.2% indicó que nunca lo son. A 

partir de estos resultados, se concluye que la mayoría de participantes 

(48.9%) considera que los descuentos son a veces suficientes para aliviar la 

carga económica de las familias, lo que sugiere una percepción mixta sobre 

la eficacia de los descuentos ofrecidos por la institución. 
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Tabla 8  

La institución utiliza estrategias publicitarias efectivas para promover sus programas 
educativos 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 25 8,9 

Casi nunca 61 21,6 

A veces 67 23,8 

Casi siempre 98 34,8 

Siempre 31 11,0 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 6 

La institución utiliza estrategias publicitarias efectivas para promover sus programas 
educativos 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 11% indicó que siempre la institución utiliza estrategias 

publicitarias efectivas para promover sus programas educativos; el 34.8% 

opinó que lo hace casi siempre, el 23.8% respondió que lo hace a veces, el 

21.6% señaló que lo hace casi nunca, y el 8.9% indicó que nunca lo hace. A 

partir de estos resultados, se concluye que el 34.8% de los participantes 

considera que casi siempre se utilizan estrategias publicitarias efectivas, eesto 

indica una percepción predominantemente favorable respecto a las 

estrategias de difusión de los programas educativos de la institución. 
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Tabla 9 

Los flyers publicitarios son efectivos para informar a los padres sobre los eventos y 
actividades del colegio. 

Nota. Encuesta 2024.  

Figura 7 

Los flyers publicitarios son efectivos para informar a los padres sobre los eventos y 
actividades de la institución 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 39% indicó que siempre consideran que los flyers publicitarios 

son efectivos para informar a los padres sobre los eventos y actividades de la 

institución; el 8.9% opinó que lo son a veces, el 34% señaló que lo son casi 

nunca, y el 18.1% indicó que nunca lo son. De estos resultados, se concluye 

que el 39% de los participantes considera que siempre los flyers son eficaces, 

lo que indica una percepción favorable; sin embargo, una parte considerable 

de personas opina que no desempeñan su función de manera adecuada. Esto 

podría indicar que la estrategia de los flyers publicitarios no está siendo lo 

suficientemente impactante o accesible para toda la comunidad educativa. 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 51 18,1 

Casi nunca 96 34,0 

A veces 25 8,9 

Siempre 110 39,0 

Total 282 100,0 
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Tabla 10  

La información sobre la institución en las redes sociales es actual y relevante 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 16 5,7 

Casi nunca 40 14,2 

A veces 77 27,3 

Casi siempre 119 42,2 

Siempre 30 10,6 

Total 282 100,0 

 

Figura 8 

La información sobre la institución en las redes sociales es actual y relevante 

Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 10.6% indicó que siempre consideran que la información sobre 

el colegio en las redes sociales es actual y relevante; el 42.2% opinó que lo 

es casi siempre, el 27.3% respondió que lo es a veces, el 14.2% señaló que 

lo es casi nunca, y el 5.7% indicó que nunca lo es. De este resultado se 

concluye que el 42.2% de los participantes considera que la información en 

redes sociales es casi siempre actual y relevante, lo que indica que, en 

general, la mayoría percibe una actualización constante y adecuada de la 

información. Sin embargo, el hecho de que no sea considerado siempre 

sugiere que aún puede haber oportunidades de mejora en la frecuencia o 

pertinencia de las publicaciones.  
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Tabla 11  

La ubicación de la institución facilita el acceso diario para los estudiantes y sus familias 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 40 14,2 

Casi nunca 30 10,6 

A veces 97 34,4 

Casi siempre 63 22,3 

Siempre 52 18,4 

Total 282 100,0 

 

Figura 9 

La ubicación de la institución facilita el acceso diario para los estudiantes y sus familias 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 18.4% indicó que siempre consideran que la ubicación de la 

institución facilita el acceso diario para los estudiantes y sus familiares; el 

22.3% casi siempre, 34.4% a veces, 10.6% casi nunca y el 14.2% nunca. De 

estos resultados se concluye que al ser un 34.4% que opina que a veces y un 

22.3% casi siempre indica que, si bien una parte refiere que tiene una posición 

positiva, asimismo, existe un sector que expresa una postura neutral, lo que 

evidencia que aún hay aspectos por mejorar en cuanto a accesibilidad. Esto 

podría traducirse en que, aunque la ubicación tiene ventajas podrían 

implementarse mejoras para asegurar que todos los estudiantes y familiares 

disfruten un acceso más conveniente y eficiente. 
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Tabla 12 

La institución comunica adecuadamente los convenios educativos que tiene con otras 

organizaciones 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 22 7,8 

Casi nunca 123 43,6 

A veces 55 19,5 

Casi siempre 39 13,8 

Siempre 43 15,2 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 10 

La institución comunica adecuadamente los convenios educativos que tiene con otras 
organizaciones 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 15.2% indicó que siempre consideran que la institución 

comunica adecuadamente los convenios educativos que tiene con otras 

organizaciones; el 13.8% casi siempre, 19.5% a veces, 43.6% casi siempre y 

el 7.8% nunca. Se concluye que el 43.6% casi nunca la comunicación 

institucional es eficiente. Este resultado podría sugerir que los canales de 

comunicación actuales no están siendo utilizados de manera eficiente, o que 

los convenios no se están promoviendo de manera clara para la comunidad 

educativa. 
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Tabla 13  

La institución proporciona información clara sobre las rutas y medios de transporte disponibles 
para los padres 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 59 20,9 

Casi nunca 45 16,0 

A veces 109 38,7 

Casi siempre 48 17,0 

Siempre 21 7,4 

Total 282 100,0 

 

Figura 11 

La institución proporciona información clara sobre las rutas y medios de transporte disponibles 
para los padres 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: El 7.4% indicaron que siempre consideran que la institución 

proporciona información clara sobre las rutas y medios de transporte 

disponibles para los padres; el 17% casi siempre, 38.7% a veces, 16% casi 

nunca y el 20.9% nunca. Se concluye que el 38.7% tiene una percepción 

neutra con respecto a la pregunta. Este resultado sugiere que, aunque hay 

una percepción general de que la institución ofrece cierta claridad, la 

información no es consistentemente accesible ni suficiente para todos los 

padres. Esto podría indicar que los métodos utilizados para difundir esta 

información necesitan ser más efectivos o mejor organizados. 
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Tabla 14 

La calidad del servicio educativo de la institución cumple con sus expectativas 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 102 36,2 

A veces 32 11,3 

Siempre 148 52,5 

Total 282 100,0 

 

Figura 12 

La calidad del servicio educativo de la institución cumple con sus expectativas 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada: el 52.5% indicó que siempre consideran que 

la eficiencia del servicio educativo de la entidad cumple con sus expectativas; 

el 11.3% a veces, y el 36.2% casi nunca. Se concluye que el 52.5% de los 

encuestados refleja una percepción positiva en cuanto al desempeño de la 

institución en términos de calidad educativa, indica que más del 50% de los 

participantes se muestran de manera eficientes con la educación que reciben, 

lo que podría ser indicativo de un buen desempeño institucional en áreas 

clave. 
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Tabla 15 

Los valores institucionales de la escuela se reflejan en las acciones y comportamientos del 
personal educativo 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 44 15,6 

A veces 54 19,1 

Casi siempre 74 26,2 

Siempre 110 39,0 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024.  

Figura 13 

Los valores institucionales de la escuela se reflejan en las acciones y comportamientos del 
personal educativo 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 39% indicó que siempre consideran que los valores 

institucionales de la escuela se reflejan en las acciones y comportamientos 

del personal educativo; el 26.2% casi siempre, 19.1% a veces, y el 15.6% casi 

nunca.  Se concluye que el 39% estiman una percepción positiva ante la 

pregunta, lo que sugiere que los valores de la institución son adoptados de 

manera consistente y eficaz por el personal educativo para una porción 

significativa de los encuestados.  
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Tabla 16  

La misión institucional de la escuela está claramente comunicada a los padres de familia 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 8 2,8 

Casi nunca 57 20,2 

A veces 66 23,4 

Casi siempre 48 17,0 

Siempre 103 36,5 

Total 282 100,0 

 

Figura 14 

La misión institucional de la escuela está claramente comunicada a los padres de familia 

 
Nota. Encuesta 2024. 

 
Análisis e interpretación: 

Ante la interrogante: el 36.5% siempre, 17% casi siempre, 23.4% a 

veces, 20.2% casi nunca y el 2.8% nunca. Se concluye que el 36.5% indica 

que siempre la misión institucional de la escuela está claramente comunicada 

a los apoderados.  
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Tabla 17 

Los beneficios y características que la institución ofrece a sus estudiantes están claros 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 70 24,8 

A veces 27 9,6 

Casi siempre 35 12,4 

Siempre 150 53,2 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

 

Figura 15 

Los beneficios y características que la institución ofrece a sus estudiantes están claros 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta: el 53.2% indicó que siempre consideran que los 

beneficios y características que la institución ofrece a sus estudiantes están 

claros; 12.4% casi siempre; 9.6% a veces y el 24.8% casi nunca. Se concluye 

que el 53.2% indica que siempre los beneficios y características de la entidad 

están claros. 
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Tabla 18 

La forma en que la institución comunica sus puntos de diferenciación a la comunidad 
educativa es efectiva 

 

Figura 16 

La forma en que la institución comunica sus puntos de diferenciación a la comunidad 
educativa es efectiva 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada: el 35.1% de los indicados considera que 

siempre la forma en que la institución comunica sus puntos de diferenciación 

a la comunidad educativa es efectiva, 21.6% casi siempre, 10.6% a veces, 

29.4% casi nunca y el 3.2% nunca. Se concluye que el 35.1% indica una 

percepción positiva ante la pregunta. Esto sugiere que, aunque una parte 

significativa de la comunidad educativa percibe que la institución comunica 

claramente sus puntos de diferenciación, el 29.4% que considera que casi 

nunca es efectiva la comunicación indica una percepción negativa, señalando 

posibles dificultades en cómo la institución transmite sus características 

distintivas. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 9 3,2 

Casi nunca 83 29,4 

A veces 30 10,6 

Casi siempre 61 21,6 

Siempre 99 35,1 

Total 282 100,0 
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Tabla 19  

La infraestructura de la institución está en buen estado 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 28 9,9 

Casi nunca 53 18,8 

A veces 98 34,8 

Casi siempre 90 31,9 

Siempre 13 4,6 

Total 282 100,0 

 

Figura 17 

La infraestructura de la institución está en buen estado 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 4.6% considera que siempre la infraestructura de la institución 

está en buen estado; el 31.9% casi siempre; 34.8% a veces; 18.8% casi nunca 

y el 9.9% nunca. Se concluye que, aunque una parte significativa de la 

comunidad educativa (34.8%) percibe que la infraestructura de la institución 

está generalmente en buen estado, aún existen áreas de mejora, ya que más 

de un tercio considera que solo en algunas ocasiones cumple con las 

expectativas.  
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Tabla 20  

La institución dispone de equipos adecuados para el desarrollo educativo de los estudiantes 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 40 14,2 

A veces 82 29,1 

Casi siempre 30 10,6 

Siempre 130 46,1 

Total 282 100,0 

 

Figura 18 

La institución dispone de equipos adecuados para el desarrollo educativo de los estudiantes 

 
Nota. Encuesta 2024. 
 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada: el 46.1% considera que siempre el colegio 

brinda equipos adecuados para el bienestar educativo de los estudiantes; el 

10.6% casi siempre; 29.1% a veces y el 14.2% casi nunca. Se concluye que 

el 46.1% indica una percepción positiva sobre los recursos disponibles, lo que 

sugiere que una parte considerable de la comunidad educativa considera que 

la institución cumple consistentemente con la provisión de equipos necesarios 

para el aprendizaje. 

 

 

 

 

 



51 
 

Tabla 21 

La limpieza y el mantenimiento de las instalaciones de la institución son eficientes 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 30 10,6 

Casi nunca 40 14,2 

A veces 54 19,1 

Casi siempre 67 23,8 

Siempre 91 32,3 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024. 

Figura 19 

La limpieza y el mantenimiento de las instalaciones de la institución son eficientes 

 
Nota. Encuesta 2024. 
 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 32.3% indican que siempre son pulcros los ambiente; el 23.8% 

casi siempre; 19.1% a veces; 14.2% casi nunca y el 10.6% nunca. Se concluye 

que el 32.3% tiene una percepción positiva ante la interrogante, esto sugiere 

que, si bien existe una apreciación favorable sobre el mantenimiento y la 

limpieza. 
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Tabla 22  

Considera que la institución responde adecuadamente a las necesidades de su hijo 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 43 15,2 

Casi nunca 30 10,6 

A veces 82 29,1 

Casi siempre 62 22,0 

Siempre 65 23,0 

Total 282 100,0 

 

Figura 20 

Considera que la institución responde adecuadamente a las necesidades de su hijo 

 
Nota. Encuesta 2024. 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 23% considera que siempre la institución responde 

adecuadamente a las necesidades de su hijo; el 22% casi siempre; 29.1% a 

veces; 10.6% casi nunca y el 15.2% nunca. Se concluye que el 29.1% tiene 

una percepción positiva ante la interrogante, esto podría señalar la necesidad 

de mejorar la atención para lograr la eficiencia en las diversas insuficiencias 

de los alumnos de manera más consistente. 
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Tabla 23 

La atención que se ofrece es satisfactoria y cumple con las expectativas 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Casi nunca 73 25,9 

A veces 81 28,7 

Casi siempre 42 14,9 

Siempre 86 30,5 

Total 282 100,0 

 

Figura 21 

La atención que se ofrece es satisfactoria y cumple con las expectativas 

 
Nota. Encuesta 2024. 
 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada: el 30.5% considera que siempre la atención 

que se ofrece es satisfactoria y cumple con las expectativas, 14.9% casi 

siempre, 28.7% a veces y el 25.9% casi nunca. Se concluye que el 30.5% 

tiene una percepción positiva ante la interrogante, lo que sugiere que, aunque 

este porcentaje es una parte significativa no alcanza una mayoría absoluta, 

esto puede garantizar que sea satisfactoria para todos los estudiantes y 

familias.  
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Tabla 24  

Se identifica con los valores y la misión de la institución en la formación de su hijo/a 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido 

Nunca 1 ,4 

Casi nunca 93 33,0 

A veces 55 19,5 

Casi siempre 38 13,5 

Siempre 95 33,7 

Total 282 100,0 

Nota. Encuesta 2024.  

Figura 22 

Se identifica con los valores y la misión de la institución en la formación de su hijo/a 

 
Nota. Encuesta 2024. 
 

Análisis e interpretación: 

Ante la pregunta planteada, los resultados obtenidos fueron los 

siguientes: el 33.7% considera que siempre se identifica con los objetivos 

institucionales en la formación de sus hijos; el 13.5% casi siempre; 19.5% a 

veces; 33% casi nunca y el 0.4% nunca. Se concluye que el 33.7% tiene una 

percepción positiva ante la interrogante, lo que sugiere que una parte 

significativa de los padres percibe que la institución está alineada con los 

principios educativos. 
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4.2 CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS Y PRUEBA DE HIPÓTESIS 

Tabla 25 

Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico Gl Sig. 

Marketing educativo ,111 282 ,000 

Posicionamiento de la marca ,155 282 ,000 

 

INTERPRETACIÓN  

Según la tabla, indica a las variables marketing educativo y 

posicionamiento de la marca presentan un resultado significativo (P<0.05), 

evidenciando una distribución no normal. Por tal motivo, al ver que la 

asignación de ambas variables no es normal, se deben aplicar las pruebas no 

paramétricas, determinando que para la medición de las contrastaciones de 

hipótesis se está aplicando la correlación de Rho de Spearman.  

Tabla 26 

Interpretaciones factibles para el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

Valor Significado 

-0,91 a -1,00 Correlación negativa - perfecta 

-0,76 a -0,90 Correlación negativa - muy fuerte 

-0,51 a -0,75 Correlación negativa - considerable 

-0,26 a -0,50 Correlación negativa - media 

-0,11 a -0,25 Correlación negativa - débil 

-0,01 a -0,1 Correlación negativa - muy débil 

0,00 
No existe correlación alguna entre 

variables 1 y 2 

0,01 a 0,1 Correlación positiva - muy débil 

0,11 a 0,25 Correlación positiva - débil 

0,26 a 0,50 Correlación positiva - media 

0,51 a 0,75 Correlación positiva - considerable 

0,76 a 0,90 Correlación positiva - muy fuerte 

0,91 a 1,00 Correlación positiva - perfecta 
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4.2.1. Correlación de la hipótesis general  

Hipótesis general: El marketing educativo se relaciona significativamente 

con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Integrada 

Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

Tabla 27 

Correlación de la hipótesis general 

 
Marketing 
educativo 

Posicionamiento 
de la marca 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
educativo 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,994** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 282 282 

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

,994** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 282 282 

 

Interpretación 

Respecto a la hipótesis general, visualizándolo en la T27 la correlación 

de Rho de Spearman muestra un valor de 0,994 con una significancia bilateral 

de 0,000, lo que indica una relación positiva perfecta, es decir que, a medida 

que el marketing educativo se fortalece, el posicionamiento de la marca 

también mejora. 

4.2.2. Correlación de hipótesis específica 1 

Hipótesis especifica 1: El marketing educativo de producto se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

Tabla 28 

Correlación de la hipótesis específica N.º 1 

 

Marketing 
educativo 

de 
producto 

Posicionamiento 
de la marca 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
educativo de 

producto 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,956** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 282 282 

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

,956** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 282 282 
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Interpretación  

Respecto a la hipótesis específica N.º 1, visualizándolo en la T28 la 

correlación de Rho de Spearman presenta un valor de 0,956 con una 

significancia bilateral de 0,000, lo que evidencia una relación positiva y muy 

fuerte. 

4.2.3. Correlación de hipótesis específica 2 

Hipótesis específica 2: El marketing educativo de precio se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

Tabla 29 

Correlación de la hipótesis específica N.º 2 

 
Marketing 
educativo 

Posicionamiento 
de la marca 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
educativo 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,973** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 282 282 

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

,973** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 282 282 

 

Interpretación 

Respecto a la hipótesis específica N.º 2, visualizándolo en la tabla 29 la 

correlación de Spearman presenta un valor de 0,973 con una significancia 

bilateral de 0,000, lo que evidencia una relación muy fuerte y positiva. Esto 

implica que a medida que se optimiza el marketing educativo de precio, el 

posicionamiento de la marca también mejora. 

4.2.4. Correlación de hipótesis específica 3 

Hipótesis especifica 3: El marketing educativo de promoción se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 
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Tabla 30 

Correlación de la hipótesis específica N.º 3 

 

Marketing 
educativo 

de 
promoción 

Posicionamiento 
de la marca 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
educativo de 
promoción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,978** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 282 282 

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

,978** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 282 282 

 

Interpretación 

Respecto a la hipótesis específica N°3, visualizándolo en la tabla 30, la 

correlación de Rho de Spearman alcanza un valor de 0,978 con una 

significancia bilateral de 0,000, evidenciando una relación perfectamente 

positiva. 

4.2.5. Correlación de hipótesis específica 4 

Hipótesis específica 4: El marketing educativo de plaza se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024. 

Tabla 31 

Correlación de la hipótesis específica N.º 4 

 

Marketing 
educativo 

de 
promoción 

Posicionamiento 
de la marca 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
educativo de 
promoción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,990** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 282 282 

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

,990** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 282 282 

 

Interpretación 

Respecto a la hipótesis específica N°4, visualizándolo en la tabla 31, la 

correlación de Rho de Spearman presenta un índice de 0,990 con una 

significancia bilateral de 0,000, lo que evidencia una relación perfectamente 

positiva. 
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

• Hipótesis general: El marketing educativo se relaciona significativamente 

con el posicionamiento de la marca de la I.E Integrada Privada San 

Agustín, Huánuco 2024. La correlación de Rho de Spearman (0.994) 

validaron esta hipótesis, demostrando una relación positiva y significativa 

entre ambas variables. Estos hallazgos se alinean con la investigación de 

Alvino (2022), se concluyó que los servicios brindados por la institución no 

satisfacían las necesidades. En este sentido, ambas investigaciones 

coinciden en que la aplicación estratégica del marketing educativo incide 

de manera positiva en la percepción de las instituciones por parte de su 

público y puede ser determinante para aumentar su competitividad en el 

sector. 

• Hipótesis específico N.º 1: Planteó que el marketing educativo de 

producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

marca de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco 2024. Los resultados obtenidos, con una correlación de Rho de 

Spearman de 0.956, validaron esta hipótesis, indicando una relación 

significativa entre ambas variables. Estos hallazgos coinciden con los 

resultados de Quispe (2023), se concluyó que las estrategias de 

marketing están directamente relacionadas con el posicionamiento de la 

institución. De manera similar, los resultados de esta investigación 

muestran que el marketing educativo de productos, tanto tangibles como 

intangibles, tiene una relación significativa con el posicionamiento de la 

marca, lo que refuerza la idea de que las estrategias de marketing juegan 

un papel clave en la percepción y posicionamiento de las instituciones 

educativas. 

• Hipótesis específico N.º 2: Planteó que el marketing educativo de precio 

se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco 2024. Los 

resultados obtenidos, con una correlación de Rho de Spearman de 0.973, 

confirmaron esta relación, indicando una asociación muy fuerte y 

significativa entre ambas variables. Estos hallazgos coinciden con los de 
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Tacuri (2022), su estudio concluyo que el posicionamiento de la marca era 

limitado, lo que hacía necesario desarrollar una estrategia de marketing 

educativo orientada a fortalecer el reconocimiento y la recordación de la 

marca. De manera similar, los hallazgos de esta investigación respaldan 

la idea de que, para alcanzar un posicionamiento efectivo en una 

institución educativa, es esencial contar con un conocimiento actualizado 

sobre marketing educativo, especialmente en lo relacionado con la 

estrategia de precios, la cual desempeña un papel clave en la percepción 

y competitividad de la institución. 

• Hipótesis específico N.º 3: Planteó que el marketing educativo de 

promoción se relaciona significativamente con el posicionamiento de la 

marca de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco 2024. Los resultados obtenidos, con un coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman de 0.978, confirmaron esta relación, 

indicando una fuerte asociación entre ambas variables. Estos hallazgos 

son consistentes con la investigación de Muñoz (2022) que las estrategias 

de marketing educativo influyen de manera significativa en el 

posicionamiento de la marca, lo que permitió confirmar la hipótesis de la 

investigación y descartar la hipótesis nula. De igual forma, los hallazgos 

de este estudio respaldan la idea de que una estrategia de marketing 

educativo centrada en la promoción resulta fundamental para captar 

estudiantes y consolidar la posición de la institución dentro de su mercado 

local. 

• Hipótesis específico N.º 4: Planteó que el marketing educativo de plaza 

se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, Huánuco 2024. Los 

resultados obtenidos, con una correlación de Rho de Spearman de 0.990, 

confirmaron esta relación, indicando una asociación positiva entre la 

dimensión de plaza y el posicionamiento de la marca. Estos hallazgos son 

consistentes con los resultados de López (2021), quien concluyó que la 

adopción de estrategias de marketing educativo en los Institutos 

Superiores Tecnológicos Públicos de Cotopaxi contribuye 

significativamente al posicionamiento en el mercado de la educación 

superior. De manera similar, los resultados de esta investigación 
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refuerzan la idea de que una estrategia de marketing educativo 

relacionada con la ubicación de la institución tiene un impacto significativo 

en el posicionamiento de la marca, al mejorar su competitividad frente a 

otras instituciones en el mismo sector. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



62 
 

CONCLUSIONES 

• Se ha evidenciado entre el marketing educativo y el posicionamiento 

de la marca de la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024 una correlación positiva. El coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman (0.994) y una significancia estadística de 0.000 

confirman la hipótesis planteada. El 34.8% de los participantes 

considera que se emplean estrategias publicitarias efectivas, lo que 

destaca el papel del marketing en la mejora del posicionamiento y 

visibilidad de la institución, fortaleciendo su imagen dentro de la 

comunidad educativa. 

• Se identificó una relación directa entre el marketing educativo de 

producto y el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, Huánuco-2024, con una correlación 

positiva de 0.956 y una significancia de 0.000. Esto demuestra que la 

calidad de la oferta educativa, incluyendo la malla curricular, impacta 

en la percepción de la institución. El 48.6% de participantes considera 

que la malla curricular responde adecuadamente a las demandas 

educativas, resaltando la importancia de un enfoque en la calidad del 

producto para fortalecer la competitividad y el posicionamiento en el 

mercado educativo. 

• Se determinó que el marketing educativo de precio guarda una relación 

significativa con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024, con una correlación 

de 0.973 y una significancia de 0.000. Esto evidencia que las 

estrategias de precio, como becas y descuentos, influyen en la 

percepción de la institución. El 48.9% de encuestados considera que 

los descuentos son a veces suficientes para aliviar la carga económica, 

reflejando una percepción variable sobre su efectividad. Sin embargo, 

se destaca que una adecuada gestión de precios puede fortalecer la 

imagen y el posicionamiento de la institución, consolidando su 

competitividad y credibilidad en el sector educativo. 

• Se constata que el marketing educativo de promoción tiene una 

relación significativa con el posicionamiento de la marca de la 
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Institución Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024, con una 

correlación positiva de 0.978 y una significancia de 0.000. Este 

resultado confirma que las estrategias promocionales, especialmente 

en redes sociales, son fundamentales para fortalecer la imagen 

institucional. El 42.2% de encuestados valora positivamente la 

actualización constante de la información en estas plataformas. No 

obstante, algunos consideran que el contenido no siempre es 

adecuado, lo que señala la necesidad de mejorar la frecuencia y 

relevancia de las publicaciones. Este hallazgo resalta la importancia de 

una gestión eficaz de las redes sociales para consolidar la identidad y 

el posicionamiento de la institución. 

• Se estableció que el marketing educativo de plaza guarda una relación 

significativa con el posicionamiento de la marca de la Institución 

Educativa Integrada San Agustín, Huánuco-2024, con una correlación 

positiva de 0.990 y una significancia de 0.000. Esto demuestra que la 

accesibilidad y la disponibilidad de información sobre la institución 

impactan directamente en su posicionamiento. Si bien se reconoce 

cierto nivel de claridad en la comunicación institucional, algunos padres 

consideran que la información no siempre es suficiente o fácilmente 

accesible, lo que indica la necesidad de optimizar los canales de 

difusión. 
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RECOMENDACIONES 

• Se encomienda a la autoridad de la I.E Integrada San Agustín fortalecer y 

diversificar sus estrategias de marketing educativo, enfocándose en 

medios digitales. Es clave que la institución implemente campañas 

publicitarias claras y atractivas. Además, se sugiere realizar un 

seguimiento periódico de las opiniones de los padres y estudiantes acerca 

de estas campañas con el fin de detectar oportunidades para optimizar y 

adaptar las estrategias a los requerimientos del mercado educativo. 

• Al jefe de la primera línea se encomienda a fortalecer la calidad de su 

oferta educativa, especialmente en aspectos clave como la malla 

curricular. Es fundamental que la institución continúe asegurando que la 

malla curricular cubra adecuadamente las necesidades educativas de los 

estudiantes, ya que una valoración positiva de este componente impacta 

directamente en el posicionamiento de la marca. Además, se propone 

realizar una evaluación periódica de la malla curricular para adaptarla a 

las demandas actuales del mercado educativo y garantizar que la 

percepción pública sobre la calidad educativa siga siendo favorable. 

• Se recomienda a la Institución Educativa Integrada Privada San Agustín 

optimizar sus políticas de precio, enfocándose en mejorar la percepción 

de los descuentos y becas ofrecidas. examinar y ajustar la estrategia de 

precios para asegurar que sea vista como más consistente y efectiva por 

todas las familias. Se sugiere implementar un sistema de descuentos más 

claro y accesible, considerando también ofrecer más opciones de becas 

o beneficios económicos que ayuden a aliviar la carga financiera de las 

familias. 

• Se encomienda a la autoridad de la I.E Integrada Privada San Agustín 

reforzar y optimizar su estrategia de promoción a través de redes sociales, 

asegurando una actualización más frecuente y relevante de la información 

compartida, es importante que la institución trabaje en la mejora de la 

percepción sobre la pertinencia y adecuación de la información. Para ello, 

se sugiere aumentar la interactividad y diversificar el tipo de contenidos 

(como testimonios, noticias, logros estudiantiles, etc.), con el fin de 
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mantener un contacto más cercano y actualizado con la comunidad 

educativa. 

• Se encomienda al jefe de primera lía del colegio San Agustín mejorar 

optimizar el acceso y claridad de la información disponible para los padres 

y la comunidad educativa. Los métodos de comunicación deben ser más 

organizados y accesibles para asegurar que todos los padres reciban la 

información de forma puntual y comprensible. Para ello, se sugiere 

emplear diferentes medios de comunicación (como boletines informativos, 

correos electrónicos, páginas web actualizadas, y puntos de información 

presencial) y organizar de manera más eficiente los procesos de difusión. 
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ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 MARKETING EDUCATIVO Y SU RELACIÓN CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA INSTITUCIÓN EDUCATIVA 

INTEGRADA PRIVADA SAN AGUSTÍN, HUÁNUCO-2024 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE METODOLOGÍ
A 

Problema general: 

¿De qué manera el Marketing 

educativo se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024? 

Problemas específicos: 

➢ ¿De qué manera el 

Marketing educativo de 

producto se relaciona con el 

posicionamiento de la marca 

de la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024? 

➢ ¿De qué manera el 

Marketing educativo de 

precio se relaciona con el 

posicionamiento de la marca 

de la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024? 

Objetivo general: 

Determinar de qué manera el 

marketing educativo se relaciona 

con el posicionamiento de la marca 

de la Institución Educativa Integrada 

San Agustín, Huánuco-2024. 

Objetivos específicos: 

➢ Determinar de qué manera el 

marketing educativo de 

producto se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Determinar de qué manera el 

marketing educativo de precio 

se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Determinar de qué manera el 

marketing educativo de 

Hipótesis general: 

Hi: El marketing educativo se 

relaciona significativamente con el 

posicionamiento de la marca de la 

Institución Educativa Integrada 

Privada San Agustín, Huánuco-

2024.  

Ho: El marketing educativo no se 

relaciona con el posicionamiento de 

la marca de la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuyco-2024. 

Hipótesis específicas: 

➢ Hi1: El marketing educativo de 

producto se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ HO1: El marketing educativo de 

producto no se relaciona 

significativamente con el 

Variable 
Independiente: 

Marketing educativo. 
 

Dimensiones:  
✓ Marketing educativo 

de producto. 
✓ Marketing educativo 

de precio. 
✓ Marketing educativo 

de promoción. 
✓ Marketing educativo 

de plaza. 
 

Variable 
Dependiente: 

Posicionamiento de la 
marca. 

 
Dimensiones 

✓ Imagen 
Institucional. 

✓ Elementos de 
posicionamiento. 

✓ Presencia física. 
 

Tipo de 
investigación: 
Aplicado. 
Nivel de 
investigación: 
Correlacional. 
Diseño de la 
investigación: 
Corte 
transversal no 
experimental. 
Población:  
1467 padres de 
familia. 
Muestra:  
282 padres de 
familia. 
Técnica:  
Encuesta  
Instrumento:  
Cuestionario 
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➢ ¿De qué manera el 

Marketing educativo de 

promoción se relaciona con 

el posicionamiento de la 

marca de la Institución 

Educativa Integrada San 

Agustín, Huánuco-2024? 

➢ ¿De qué manera el 

Marketing educativo de 

plaza se relaciona con el 

posicionamiento de la marca 

de la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024? 

 

promoción se relaciona con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Determinar de qué manera el 

marketing educativo de plaza se 

relaciona con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi2: El marketing educativo de 

precio se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi2: El marketing educativo de 

precio no se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi3: El marketing educativo de 

promoción se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi3: El marketing educativo de 

promoción no se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

✓ Experiencia del 
cliente 
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Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi4: El marketing educativo de 

plaza se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 

➢ Hi4: El marketing educativo de 

plaza no se relaciona 

significativamente con el 

posicionamiento de la marca de 

la Institución Educativa 

Integrada Privada San Agustín, 

Huánuco-2024. 
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ANEXO 2 

CUESTIONARIO 

UNIVERSIDAD DE HUÁNUCO 

FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES 

PROGRAMA ACADÉMICO DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Encuesta para los padres de familia de la Institución Educativa Integrada 
Privada San Agustín. 
Objetivo: Determinar de qué manera el marketing educativo de producto se 
relaciona con el posicionamiento de la marca de la Institución Educativa 
Integrada San Agustín, Huánuco-2024. 
Instrucciones: Marcar con un aspa (X) de acuerdo a la pregunta y responde 
de manera adecuada y ordenada.  

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5) 

MARKETING EDUCATIVO 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

1 La malla curricular de la institución cubre adecuadamente 
las necesidades educativas de su hijo/a. 

     

2 La institución educativa ofrece un nivel adecuado de 
calidad pedagógica en la enseñanza de su hijo/a. 

     

3 
La institución organiza talleres educativos que 
complementan adecuadamente la malla curricular de su 
hijo/a. 

     

4 La información sobre las becas ofrecidas por la institución 
es clara y accesible para los padres. 

     

5 Los descuentos ofrecidos por la institución son suficientes 
para aliviar la carga económica de las familias. 

     

6 La institución utiliza estrategias publicitarias efectivas para 
promover sus programas educativos. 

     

7 Los flyers publicitarios son efectivos para informar a los 
padres sobre los eventos y actividades de la institución. 

     

8 La información sobre la institución en las redes sociales es 
actual y relevante. 

     

9 La ubicación de la institución facilita el acceso diario para 
los estudiantes y sus familias. 

     

10 La institución comunica adecuadamente los convenios 
educativos que tiene con otras organizaciones. 

     

11 La institución proporciona información clara sobre las rutas 
y medios de transporte disponibles para los padres. 

     

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA      

12 La calidad del servicio educativo de la institución cumple 
con sus expectativas. 

     

13 Los valores institucionales de la escuela se reflejan en las 
acciones y comportamientos del personal educativo. 

     

14 La misión institucional de la escuela está claramente 
comunicada a los padres de familia. 

     

15 Los beneficios y características que la institución ofrece a 
sus estudiantes están claros. 

     

16 La forma en que la institución comunica sus puntos de 
diferenciación a la comunidad educativa es efectiva. 

     

17 La infraestructura de la institución está en buen estado.      

18 La institución dispone de equipos adecuados para el 
desarrollo educativo de los estudiantes. 
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19 La limpieza y el mantenimiento de las instalaciones de la 
institución son eficientes. 

     

20 Considera que la institución responde adecuadamente a 
las necesidades de su hijo.   

     

21 La atención que se ofrece es satisfactoria y cumple con las 
expectativas.   

     

22 Se identifica con los valores y la misión de la institución en 
la formación de su hijo/a. 

     

Gracias por su colaboración. 
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ANEXO 3 

AUTORIZACIÓN 
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ANEXO 4 

BASE DE DATOS SPSS 
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ANEXO 5 

BASE DE DATOS DEL SPSS 
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ANEXO 6 

GALERÍA DE FOTOS 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

  


