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Resumen

La investigacion titulada “Uso del Marketing educativo y la captacion de estudiantes del
CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador — Lima 2023,
evidencid, que en el CETPRO se llevaba a cabo estrategias de marketing mediante la
distribucion de folletos y la colocacion de carteles en los alrededores. Sin embargo, estas
acciones publicitarias no han sido reforzadas de manera efectiva, lo que ha limitado la
eficacia de la publicidad para atraer y captar un mayor nimero de estudiantes. Por ello se
tuvo como objetivo establecer el uso del marketing educativo y su relacion con la
captacion de estudiantes del CETPRO. Donde se emple6 una metodologia de tipo bésica,
nivel correlacional, enfoque cuantitativo, y disefio no experimental de corte transversal y
se utiliz6 una muestra de 71 estudiantes. En los resultados de la investigacion, se observa
que en el caso de las variables marketing educativo y captacion, el nivel de percepcién de
los estudiantes fue medio o moderada. Finalmente se concluyé que, el uso del marketing
educativo y la captacion de estudiantes del CETPRO se relacionan de manera favorable
a través de un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.721, lo cual refleja una
correlacion positiva alta con un nivel de significancia de 0.000. El resultado permitio
aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la hipotesis nula, por lo tanto, el uso del
marketing educativo se relaciona de manera favorable con la captacion de estudiantes del
CETPRO, es decir a mayor uso del marketing educativo mayor sera la captacion de

estudiantes.

Palabras clave: marketing educativo, captacion, servicio educativo, promocion.
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Abstract

The research titled "Use of educational marketing and the recruitment of students from
CETPRO Inmaculada Concepcion of the district of Villa el Salvador - Lima 2023", shows
that marketing strategies were carried out at CETPRO through the distribution of
brochures and the placement of signs in the surroundings. However, these advertising
actions have not been effectively reinforced, which has limited the effectiveness of
advertising to attract and capture a greater number of students. Therefore, the objective
was to establish the use of educational marketing and its relationship with the recruitment
of CETPRO students. Where a basic type of methodology, correlational level,
quantitative approach, and non-experimental cross-sectional design was used and a
sample of 71 students was used. In the results of the research, it is observed that in the
case of the educational marketing and recruitment variables, the level of students'
perception was medium or moderate. Finally, it was concluded that the use of educational
marketing and the recruitment of CETPRO students are favorably related through a
Pearson correlation coefficient of 0.721, which reflects a high positive correlation with a
significance level of 0.000. The result allowed us to accept the alternative hypothesis and
reject the null hypothesis, therefore, the use of educational marketing is favorably related
to the recruitment of CETPRO students, that is, the greater the use of educational
marketing, the greater the recruitment of students.

Keywords: educational marketing, recruitment, educational service, promotion.
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Introduccion

La presente investigacion titulada “Uso del marketing educativo y la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador” se
realizo con la finalidad de demostrar si existe relacion entre las variables marketing
educativo y captacion, en base a esta problematica, se desea brindar alternativas de

solucion, asi como desarrollar y aportar nuevos conocimientos en la materia.

Se evidencio que el CETPRO para atraer y captar estudiantes realiza un marketing de
poco alcance que es mediante la distribucion de folletos y la colocacién de carteles en los
alrededores de la institucion, pero este tipo de acciones publicitarias a pesar del tiempo
no han sido reforzadas ni implementadas, lo que ha limitado la eficacia de la publicidad
para atraer y captar un mayor numero de estudiantes. Por ello se tuvo como objetivo
establecer el uso del marketing educativo y su relacion con la captacion de estudiantes, a

fin de poder llegar a estos y que puedan acceder a los servicios que brinda el CETPRO.

La investigacion tuvo como sustento los resultados obtenidos por otras investigaciones
internacionales y nacionales, asi como también sustento tedrico como Manes (2004),
quien define el marketing educativo como un proceso de investigacion de necesidades
con el fin de desarrollar servicios educativos con alto valor percibido, distribuidos de
manera conveniente en tiempo y lugar, y promocionados de manera ética para fomentar
el bienestar en individuos como organizaciones. Por otro lado, Barroso y Amario (1999)
definen la captacién como un vinculo, el cual permite realizar algin intercambio duradero
en el tiempo y esta pueda repetirse en diversos momentos. En este sentido resulta
importante mencionar que la captacion es fundamental para una institucion, ya que tiene
como misién lograr el desarrollo de habilidades sociales y competencias laborales que
permitan a los estudiantes enfrentar los retos que se presentan en la sociedad actual,
trabajando en una politica educativa que permita el alineamiento progresivo de la oferta
formativa, mejorando la calidad de vida con la insercion o reinsercion al mercado laboral,

disefiando su proyecto de vida.

Finalmente, la investigacion esta conformado por capitulos, los cuales se mencionaran a

continuacion:



El capitulo uno consta del planteamiento del problema, el cual describe y plantea la
problemaética, asi como los objetivos, delimitaciones, justificaciones y limitaciones de la

investigacion.

En el capitulo dos se presenta el marco teorico, que a su vez contiene los antecedentes del

estudio nacionales e internacionales y las bases tedricas de ambas variables.

En el capitulo tres se presenta la operacionalizacion de la variable, asi como el

planteamiento de las hipotesis.

En el capitulo cuatro se presenta la descripcion metodologica, el tipo y nivel de
investigacion, la poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,

validez y resultados.

Los capitulos cinco, seis, siete, ocho y nueve presentan la discusion de resultados,

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos respectivamente.



I. Planteamiento del Problema

1.1 Motivacion

El presente trabajo de investigacion surge a partir del interés de los investigadores
de conocer la relacion que existe entre el marketing educativo y la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador;
ademas se busca entender de qué manera las variables y sus dimensiones se relacionan y
que efectos inciden en las actividades orientadas al proceso de captacion de estudiantes.
Con el propdsito de obtener un mayor entendimiento de las variables, se tomaré en cuenta
teorias que seran abordadas en los siguientes parrafos del marco tedrico, los cuales
contribuirdn a un mayor entendimiento, con el objetivo de construir una base teorica, para

la posterior interpretacion y analisis de resultados.

1.2 Estado de Arte

El presente trabajo fue desarrollo basandonos en dos variables que son las
siguientes; marketing educativo y captacion, las cuales se han definido en distintos
trabajos previos de investigacién como es el caso de las tesis de Carrefio, LOpez y Esteves,
Vargas, Zefia y Rodriguez, en las cuales nos brindan informacion de estrategias de
marketing para una adecuada captacion de clientes (estudiantes), asi mismo nos
mencionan diferentes definiciones, teorias y dimensiones referentes a nuestras variables,
las cuales nos sirvid de gran importancia para nuestro estudio; ya que nos proporcion6 un

aporte que ayudo a establecer el grado de relacion que existe entre variables.

1.3 Descripcion del Problema

La educacion para Chiavenato (2001) es la encargada de preparar a las personas
para un ambiente dentro o fuera del trabajo, sea 0 no institucionalizada. Por ello, la
educacion es considerada una herramienta fundamental para el progreso y desarrollo de
un pais, pues ayuda de manera eficaz a reducir el indice de pobreza. Segin informacién
del Banco Mundial en el 2017 respecto a la inversion en la educacion, se reportd que

Cuba estaria en el primer lugar con un 12.8 por ciento del PBI y uno de los paises que



invirtio en menor porcentaje de su PBI fue Pert con un 3.92 por ciento con respecto

América Latinal.

Regalado (2017) sefial6 que Pert destina menos recursos a la educacion publica,
lo que provoca altos indices de abandono escolar. El autor propone que, para hacer frente
a este problema y mejorar la competencia con las instituciones privadas, es crucial
aumentar la inversion en estrategias de marketing educativo. Esto implica que las
instituciones se adapten y empleen nuevas tacticas para atraer a los estudiantes, con el
objetivo de tener un impacto mas significativo en ellos y lograr una mayor conexion.
Segun el informe técnico del INEI primer trimestre 2023, la Poblacion Economicamente
Activa (PEA) en Lima metropolitana fue de 66.6%, mientras que el 33.4% corresponde a
la poblacion no econdmicamente activa, donde la poblacion ocupada con educacion
superior no universitario (es decir carreras técnicas u otros) incremento en 22.7% (191
mil 700 personas); mientras que, los que cuentan con educacién primaria o menor nivel
y secundaria, disminuyeron en 11.1% (-44 mil 600 personas) y 12.7% (-324 mil 400
personas), respectivamente 2. En base a la informacion podemos decir que la educacion
resulta fundamental para generacion de empleo o la creacion de negocios propios, ya que
cada dia los empleadores son mas exigentes con la seleccion del personal de su empresa
con el objetivo de ser mé&s competitivos en el mercado, de igual manera el conocimiento

permite conocer el mercado y la busqueda de oportunidades para negocios propios.

Las instituciones educativas en el Pert y el mundo cumplen un rol fundamental
para cada pais, en el Per( existen dos tipos de servicios: Privados y Publicos. En el sector
privado, se observa que estos son los encargados de planear, crear y ejecutar sus propias
estrategias educativas para la captacion de estudiantes en base a lineamientos planteados
por la institucion y por el Ministerio de Educacion. Sin embargo, en el sector pablico la

autonomia de la gestion educativa esta supeditada por el Estado.

1 De la emisora internacional “Deutsche Welle -Made for minds”.
https://www.dw.com/es/cu%C3%Alnto-invierte-am%C3%A9rica-latina-en-educaci%C3%B3n/a-
51940410

2 Situacién del mercado laboral en lima metropolitana, informe técnico N° 02 febrero 2023 — trimestre
mévil noviembre, diciembre y enero. https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/02-
informe-tecnico-mercado-laboral-nov-dic-2022-ene-2023.pdf
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Segun SINEACE (2020), los Centros de Educacion Técnico-Productivo
(CETPRO) son supervisados por las Unidades de Gestién Educativa Local (UGEL), que
envian informacion a las Direcciones Regionales de Educacion (DRE) con el propdsito
de que estas puedan planificar la oferta de programas de formacion técnica de acuerdo a
las necesidades del mercado local. En Ultima instancia, el Ministerio de Educacion
(MINEDU), que tiene la responsabilidad de garantizar la calidad educativa, establece las
directrices generales de la educacion técnico-productiva mediante normativas que regulan
la optimizacién y las condiciones de licenciamiento. La sociedad se encuentra en un
constante proceso de cambio, impulsado por la innovacion tecnolégica y los diversos
desafios econdmicos, sociales, ambientales y politicos que surgen. Ante esta situacion,
debemos ser capaces de desprendernos de conocimientos obsoletos para poder seguir
aprendiendo; en un mundo de transformacién continua, la educacién sigue siendo una
clave fundamental para abordar estos desafios de manera exitosa. Manes (2004), sefiala
que las instituciones educativas pasan por cambios acelerados que quiza ni estan en sus
tiempos institucionales. Por lo que es necesario que el personal a cargo tenga que utilizar
nuevas herramientas, como el marketing educativo, para ayudar a mejorar su gestion

institucional y contribuir al proceso de cambio.

Un acontecimiento mundial que generd cambios drasticos en la educacion y
diferentes sectores econdémicos fue la pandemia a causa del Covid-19, seguin informacion
de indicador de pobreza creado por el Banco Mundial y el Instituto de Estadistica de las
Organizaciones de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia, la Cultura
(UNESCO) en el 2019, se veia pobreza de aprendizaje en un 57%, entre febrero del 2020
y febrero del 2022, indudablemente la pandemia y el cierre de las escuelas trajo efectos
considerables respecto a la educacion, estableciendo un nuevo punto de referencia en el
ambito educativo y planteando desafios tanto para las instituciones privadas como
publicas, las instituciones se ven en la necesidad de innovar y adaptarse a estos cambios
haciendo que el marketing educativo cobre un papel fundamental para su desarrollo. La
implementacidn de estrategias de marketing puede brindar a las Instituciones publicas la
oportunidad de posicionarse de manera mas efectiva en el mercado y obtener una mayor
competitividad frente a las instituciones privadas. La forma en que se promocionan los
servicios educativos ha experimentado cambios significativos. Segun OIT (2022), la

pandemia ha traido consigo transformaciones en el marketing de las escuelas, que se
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pueden resumir de la siguiente manera: Aceleracion en los procesos de decision de
compra, mayor relevancia por la limpieza de escuelas, ya que debido a esto las escuelas

estuvieron cerradas completamente de manera presencial.

Segun el articulo publicado por Lopez y Esteves (2022), llamado “El marketing
educativo. Un aporte innovador para la gestion educativa”, concluyen que el marketing
educativo se muestra como una contribucion innovadora a la gestion educativa, dado que
comprende un conjunto de tacticas y enfoques que los establecimientos educativos
emplean con el fin de atender de manera eficiente las demandas educativas de la sociedad,
asi como las de las familias y los estudiantes, de una manera que sea econdmicamente
viable. Cabe mencionar que la rentabilidad en el ambito educativo no solo se debe
entender en el aspecto econdmico, sino también social®. Por otro lado, el articulo de
Carrefio (2023) llamado “Marketing para la comercializacion de servicios educativos. Un
reto para la competitividad internacional”, concluye que se puede promocionar los
servicios educativos mediante estrategias de marketing para mejorar su competitividad.
Sin embargo, es esencial que estos servicios mantengan altos estandares de calidad,
integren principios éticos y valores humanos, con el propdsito de inspirar a los estudiantes

como futuros profesionales®.

Ambos aportes sefialan la importancia del marketing educativo desde un enfoque
orientado al cliente —alumno, con la finalidad de ofrecer un servicio de calidad y a su vez
buscar la rentabilidad no solo econdmica, sino social. En el caso de las instituciones
publicas la rentabilidad se encuentra orientada a lo social, ya que el estado crea
instituciones con la finalidad de que la poblacién pueda tener mas oportunidades de
desarrollo profesional.

La presente investigacion se desarrollara en el CETPRO Inmaculada Concepcion
del distrito de Villa el Salvador, institucion educativa publica que forma parte de la

jurisdiccion UGEL 01-SJM- Lima metropolitana, que fue fundada en 1982 por la esposa

3 Lopez Barrera Alexandra y Esteves Fajardo Isabel (2022). EI marketing educativo. Un aporte innovador
para la gestion educativa. Revista Interdisciplinaria de Humanidades, Educacion, Ciencia y Tecnologia, oafi
VIIl, N°1.Publicado el 21 enero del 2022, de DOI 10.35381/cm.v8i1.630

4 Carrefio Cuador, Jenry. (2023). Marketing para la comercializacién de servicios educativos. Un reto para
la competitividad internacional. Revista Cubana de Salud Publica, 49(1), e3739. Publicado el 01 de marzo
de 2023. Recuperado en 24 de julio de 2023, de
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-34662023000100002&Ing=es&ting=e
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del expresidente Fernando Belaunde Terry. EI CETPRO (Centro de Educacion Técnico
Productivo) oferta carreras técnicas ocupacionales como estética personal, hosteleria y
turismo, computacién e informaética, textil y confecciones, artesania y manualidades,

instalaciones eléctricas y estructuras metalicas — soldadura béasica.

Con los afos el CETPRO ha podido mejorar en diferentes aspectos como
infraestructura, equipamiento y nuevas carreras técnicas, pero uno de los principales
problemas que se puede observar en el CETPRO, es que estos no cuentan con la difusion
adecuada de los servicios que ofrece, lo cual no permite que mas jovenes y adultos puedan
tener acceso a una educacion gratuita que les permita desarrollarse profesionalmente. Esta
situacion trae como consecuencia que no exista un incremento en la captacion de

estudiantes dentro de la institucion.

Segun informacion del director nos indica que el CETPRO realiza de 2 a 3 veces
volanteo durante el afio por zonas aledafas al distrito, como una forma de marketing para
dar a conocer las carreras que imparten, esta actividad se encuentra a cargo de los docentes
quienes son los encargados de brindar toda la informacion de las carreras. Por otro lado,
con respecto al uso de redes sociales hemos observado que el CETPRO solamente cuenta
con la red social de Facebook y la pagina web, ambas no cuentan con un mantenimiento

ya que solo contiene informacion antigua.

Partiendo de la postura de Manes (2004, como se citd en Gordillo et al., 2020)
quien menciona que el Marketing educativo consiste en investigar las demandas de la
sociedad con el objetivo de crear servicios educativos disefiados para satisfacer esas
necesidades. Estos servicios se desarrollan teniendo en cuenta su valor percibido, su
disponibilidad en términos de tiempo y lugar, y se promocionan de manera ética. El
propdsito es generar beneficios y satisfaccion tanto para individuos como para
organizaciones. La investigacion tuvo como primer objetivo especifico, Analizar el
servicio educativo y su relacion con la captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada
Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima, partiendo de la definicion de Jaime
(2014) quien menciona que el servicio educativo debe ser brindando con la finalidad de
dar cumplimiento a los requisitos del cliente — Alumno, la dimensién servicio educativo
se sustenta en los conceptos: Tangibilidad, Variabilidad, Inseparabilidad y Caducidad.
Con respecto al segundo objetivo especifico, Analizar a las personas y su relacion con la
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captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el
Salvador — Lima, partiendo del concepto de Garcia (2014) quien hace referencia a las
personas, como el trato que se hace de la organizacion educativa a sus clientes externos e
internos, este aspecto resulta fundamental para la buena administracion de relaciones con
el cliente, en base a ello la dimension personas se sustenta en el estudio de los siguientes
agentes educativos: Docentes y personal administrativo. Finalmente tenemos el tercer
objetivo especifico, Analizar la promocion y su relacién con la captacion de estudiantes
CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima, y partiendo del
concepto de Garcia (2014) quién menciona que la promocion, es un factor del cual se
deben desplegar estrategias y utilizar herramientas de marketing que permitan dar a
conocer nuestra institucion y tratar de convencer al potencial cliente para que realice la
compra, en base a lo mencionado la dimensidén promocion se sustenta en los conceptos:

Marketing — Online y relaciones pablicas.

Finalmente podemos decir que el CETPRO por ser una institucion del estado es
probable que cuente limitaciones para el adecuado uso del marketing educativo que
permitan potenciar los servicios y los beneficios para el incremento de matriculados. Por
ello, la investigacion tuvo como finalidad estudiar de qué manera el uso del marketing
educativo se relaciona con la captacion de estudiantes en el CETPRO Inmaculada
Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima.

1.4 Formulacion del Problema

1.4.1 Problema General

PG: ¢De qué manera el uso del marketing educativo se relaciona con la captacion
de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador
- Lima, 2023?

1.4.2 Problemas Especificos

PE 1: ;De qué manera el servicio educativo se relaciona con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador —

Lima?



PE 2: ¢De qué manera las personas se relacionan con la captacion de estudiantes

del CETPRO Inmaculada Concepcién del distrito Villa el Salvador - Lima?

PE 3: ¢De qué manera la promocion se relaciona con la captacion de estudiantes

del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima?

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

OG: Establecer el uso marketing educativo y su relacion con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador -
Lima, 2023.

1.5.2 Objetivos Especificos

OE 1: Analizar el servicio educativo y su relacion con la captacidn de estudiantes

del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima.

OE 2: Analizar a las personas y su relacion con la captacion de estudiantes del
CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador — Lima.

OE 3: Analizar la promocioén y su relacion con la captacion de estudiantes del
CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador — Lima.

1.6 Delimitacion de la Investigacion

Sabino (1992) en su libro proceso de la investigacion sefala que “existen cuatro

2

tipos de delimitacion en una investigacion espacial, temporal, universal y de contenido

(p.45).

1.6.1 Delimitacion Espacial

El servicio que brinda el CETPRO Inmaculada Concepcion tuvo una expansion
que comprende el sector 6, grupo 4 y todas las zonas aledafas al distrito de Villa el

Salvador.



1.6.2 Delimitacion Temporal

La investigacion se realizo durante el afio 2023.

1.6.3 Delimitacion Universal

La investigacion se realizo a los estudiantes de las diferentes especialidades que

imparte el CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador.

1.6.4 Delimitacion de Contenido

La presente investigacion busco investigar el uso del marketing educativo y su
relacion con la captacion de estudiantes del CETPRO, basado tesis, revistas y libros del
marketing educativo, entre los autores que se consideraron referencias principales en la
investigacion fueron Jaime Garcia, Kotler y Amstrong, Juan Manes, Mario Ramirez,

Rubén Trevino, Renzo Alvarado, entre otros.

1.7 Justificacién del Problema

Para la justificacion del presente estudio se consideré a Bernal (2010), quien
menciona tres tipos de justificacion que son: tedrica, practica y metodoldgica.

1.7.1 Justificacion Tebrica

Esta investigacion es importante porque aporta al CETPRO Inmaculada
Concepcion informacion sobre las variables Marketing Educativo y su relacion con la
captacion de estudiantes. Asi mismo se utilizé conocimiento tedrico de diversos autores
para fundamentar los antecedentes y el marco tedrico; de igual manera se tendré en cuenta
teorias de Juan Manes, Jaime Garcia, Kotler y Amstrong que seran de referencia para
definir las dimensiones de la variable marketing educativo, asi como las caracteristicas e
importancia de la variable, por otro lado, tenemos las teorias de Barroso y Amario,
Villada, Westreicher y Guglielmetti quienes daran soporte tedrico a la segunda variable
Captacion de estudiantes, en aspectos como explicar habilidades que se deben tener para

captar, definiciones de matriculas, entre otros.

1.7.2 Justificacion Practica

La informacion obtenida en la investigacion facilitarda al CETPRO Inmaculada
Concepcion y a otras instituciones educativas similares, a realizar un uso adecuado del
10



Marketing Educativo, lo cual permita desarrollar nuevas estrategias para la captacion de
estudiantes y la mejora de procesos en la gestion educativa con el fin de analizar mejor
las areas dentro de la institucion y el servicio educativo que ofrecen. Es por ello que se
podra utilizar y aplicar como modelo para futuros trabajos de investigacion que cuenten

con las variables que son el marketing educativo y la captacion.

1.7.3 Justificacion Metodologica

Para el levantamiento de informacién referente al tema de investigacion se
recurrié a la estructuracion del cuestionario, determinada en un listado de preguntas
relacionados a la escala a medir, las mismas que se logrardn obtener desde la
problematizacion, del marco teérico y del criterio de los responsables.

1.8 Limitaciones

Bernal (2010), nos menciona las siguientes limitaciones:

1.8.1 Limitacién de Tiempo

Se desarrollo durante el segundo semestre del afio 2023

1.8.2 Limitacion Espacio o Territorio

El trabajo se enfocd en los estudiantes que estudian actualmente en el CETPRO

Inmaculada Concepcién.

1.8.3 Limitacion de Recursos

El trabajo se limita a la escasa informacion recolectada de libros, revistas y sitios

web, asi como el autofinanciamiento de los autores para la investigacion.
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I1. Marco Tedrico

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Carrefio (2023). En su investigacion tuvo como objetivo propiciar la
concientizacion de la importancia de hacer competitivos los servicios educativos con que
cuenta el Sistema Nacional de Salud en Cuba. El enfoque de investigacién se basa en
examinar documentos provenientes de diversas fuentes de informacion, obtenidas
mediante una estrategia de busqueda que combina términos de vocabulario comdn, tales
como servicios educativos, marketing, estrategias de marketing, mercadotecnia,
comercializacion, con términos especializados como marketing de servicios de salud,
mercadeo de servicios de salud, intercambio educacional internacional e instituciones
académicas. Finalmente el autor concluyd que es posible la comercializacion de los
servicios educativos en el campo de las ciencias de la salud a nivel internacional mediante
una estrategia de marketing que garantice su competitividad, esta estrategia se basaria no
solo en la calidad de los servicios, sino también en principios éticos y valores humanos,
con el objetivo de inspirar a los estudiantes a convertirse en profesionales de la salud

ejemplares en cualquier entidad y contexto, trascendiendo las fronteras nacionales.

Fuentes (2022). En su investigacion tuvo como objetivo identificar las
necesidades de implementar un plan de Marketing Educativo para la Institucion
Educativa Nuevas Flores que aporte al mejoramiento y el posicionamiento académico
institucional orientado a la calidad de servicio. Para ello se utilizd la siguiente
metodologia de tipo descriptivo, con un enfoque cualitativo. Se tuvo una poblacion de
1172 conformada por directores, docentes, padres de familia y alumnos, donde se utilizé
una muestra de 22 personas. Los resultados que se obtuvieron de la investigacion fueron
que no es posible crear una formula a la cual se puedan acoger todas las instituciones
debido a la complejidad del sector educativo, asi mismo sefiala que el proceso de
mercadeo educativo debe propender por la calidad educativa, inclusion estudiantil, la
equidad y la ética en su aplicacion. Finalmente, el autor concluyé que el marketing en el
ambito educativo puede contribuir a la creacion de procesos que aborden las necesidades
urgentes de los estudiantes. En este contexto, las herramientas de comunicacion del
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marketing deben posibilitar que los estudiantes se enfrenten a sus creencias, vivencias,

experiencias y conocimientos.

Lopez y Esteves (2022). En su investigacion tuvo como objetivo analizar el
marketing digital educativo un aporte innovador para la gestion educativa. Para ello se
utilizo la siguiente metodologia de enfoque cualitativa y tipo documental. La base de la
investigacion se sustenta en el uso del analisis de contenido como una herramienta que
favorecid la conexion de ideas. Esto se logré mediante la aplicacion de técnicas como el
resumen analitico y la comprension lectora, entre otras. Finalmente, el autor concluyé que
el marketing digital educativo se presenta como una contribucion innovadora para la
gestion educativa, considerando que implica la aplicacion de técnicas y estrategias por
parte de las instituciones educativas para abordar de manera efectiva las necesidades
educativas de la sociedad, asi como satisfacer a las familias y estudiantes de manera
rentable. Es importante destacar que la rentabilidad en el contexto educativo no debe
interpretarse Unicamente desde una perspectiva econdmica, sino también desde una

perspectiva social.

Lépez (2021). En su investigacion tuvo como objetivo investigar las necesidades
sociales que permitan desarrollar estrategias que viabilicen soluciones a los problemas
que evidencian los centros educativos en su gestion, en especial la captacion de clientes
potenciales, en donde coinciden la calidad educativa y las estrategias organizacionales
direccionadas a los servicios que ofrecen. Para ello se utilizé la siguiente metodologia de
tipo descriptivo con un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo. Se tuvo como poblacion
a siete instituciones, donde la muestra estuvo conformada por directivos y personal de las
siete instituciones. Los resultados indicaron que la mayoria de los estudiantes han
accedido a informacion relevante sobre los servicios proporcionados por su institucion
educativa, sin embargo, muchos expresaron que la informacion proporcionada por la
institucién es limitada, sefialando la necesidad de mejorar en areas como publicidad y
promocion para llegar de manera mas efectiva a toda la comunidad estudiantil.
Finalmente, el autor concluyé que el marketing educativo es una decision que coadyuvara
al logro de un verdadero posicionamiento en el mercado de la educacion superior, pues

al establecer estrategias correctas en este sentido, se podra influir en la decision de los
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estudiantes al momento de elegir un Instituto de Educacion Superior para continuar sus

estudios.

Godillo et. al (2020). En su investigacion tuvo por objetivo analizar el marketing
educativo como estrategia de satisfaccion de los alumnos de la Universidad Politécnica
de Francisco |, Madero (UPFIN). La investigacion tuvo una poblacion significativa de
1581, donde se utilizé una muestra de 361 estudiantes. La metodologia utilizada fue de
tipo descriptiva transeccional, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Los
resultados que se obtuvieron de la investigacion fueron que el alumnado considera
importante y de alta satisfaccion los siguientes aspectos: Atencion del personal
administrativo, cumplimiento de expectativas, servicio recibido por bibliotecas y
laboratorio, entre otros. Finalmente, el autor concluyé que, para conseguir una
satisfaccion en el estudiante, el marketing educativo debe considerar aspectos como:
bolsas de trabajo, acceso a red inalambrica, convenios internacionales, pagina web con
contenido creado por el estudiante y finalmente uso de redes sociales y péagina con la

finalidad de comunicar y publicar proyectos, creados por los estudiantes.

2.1.2 Antecedente Nacionales

Vargas (2021). En su investigacion tuvo como objetivo determinar como el
marketing educativo se relaciona con la captacion de estudiantes en la Universidad
Nacional de Educacion en el afio 2020. Para ello se utilizo la siguiente metodologia que
fue de tipo basica, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental
transversal, con una poblacion de 72 estudiantes. Obteniendo como resultados que 43
estudiantes que representa el 59.7% sefiala que la captacion es regular y 44 estudiantes
que representan el 61.1% sefialan que el marketing es regular. Finalmente, el autor
concluyo que, existe una relacion significativa entre el marketing educativo y la captacién
de estudiantes (correlacién positiva alta; Rho de Spearman = 0.681, p < 0,05). Por ellos
se dice que, para obtener mejores niveles de captacion de estudiantes, mayores niveles de

Marketing educativo se debe realizar.

Alderete (2021). En su investigacion tuvo como objetivo determinar como las
estrategias de marketing influyen en la captacion de clientes en la institucion educativa

Virgen Santa Ana del distrito de San Juan de Miraflores. Para ello utilizd la siguiente
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metodologia de caracter inductivo, de tipo no experimental, enfoque cualitativo, de nivel
descriptivo-correlacional. Con una poblacion de 420 padres de familia y una muestra de
201 padres. La técnica que se utilizo fue la encuesta y el cuestionario como instrumento.
Tuvo como conclusion que entre las variables “estrategias de marketing” y “captacion de

clientes” existe una relacion positiva.

Escudero (2021). En su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el Marketing Educativo y la Percepcion de los Padres de Familia sobre la Imagen
Institucional del Colegio Nivel A. Para ello se utilizo la siguiente metodologia, de alcance
correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental — transversal, con una
muestra de 30 padres de familia que vivian del distrito de La Molina o en su entorno.
Obtuvo como resultado que entre el Marketing Educativo y la Percepcidn de Padres de
Familia con respecto a la Imagen Institucional del Colegio Nivel A del Distrito de La
Molina, existe una correlacion significativa, positivay moderada ya que el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman arrojo6 un valor de 0.381 (RS= 0.381, p< 0.05).

Zefa (2020). En su investigacion tuvo como objetivo verificar si existe correlacion
entre el Marketing Educacional y la integracion de alumnado de la I.E.P. Alecrim, Chepén
- 2020. Paraello se utilizé la siguiente metodologia de enfoque cuantitativo, con un disefio
descriptivo correlacional, no experimental y de corte transversal, en la cual tuvo una
poblacién de 94 padres de familia de la Institucion. Como resultado y conclusion se
obtuvo que la variable Marketing Educacional tiene una correlacion significativa y directa
intermedia con la variable captacion de alumnado en la Institucion Educativa con un

coeficiente de correlacion Rho Spearman fue de 0.608.

Rodriguez (2019). En su investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias
de marketing educativo orientadas a incrementar la demanda de servicio educativo en la
Institucién Educativa N°80521 de la ciudad de Santiago de Chuco. Para ello utilizé la
siguiente metodologia de disefio descriptivo - propositivo, con una muestra de 173 padres
de familia. Obtuvo como resultado que en la Institucion Educativa se puede apreciar, que
la tasa de crecimiento promedio de los alumnos matriculados en el nivel primario es
negativa en 2.45%, mientras que para el nivel secundario tan solo crece en un 0.17% para

el periodo 2019-2014. Como conclusién se obtuvo que para incrementar la demanda de
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servicio educativo se debe elaborar estrategias de marketing mix, fidelizacion y retencién

de alumnos para la Institucion Educativa.

2.2 Bases Teodricas

2.2.1 Marketing Educativo

2.2.1.1 Definicién de Marketing.

Segun la American Marketing Association (2007), el marketing implica llevar a
cabo una serie de procesos estratégicos que abarcan, concepcion de nuevas ideas, creacion
de productos o servicios, comunicacion efectiva, distribucion adecuada e intercambio con
los consumidores. Todo ello con la finalidad de entregar valor a los clientes y generar

impacto positivo en la sociedad en general.

Kotler y Armstrong (2013), mencionan que es un procedimiento social y
administrativo por el cual tanto individuos como organizaciones satisfacen sus

necesidades y deseos mediante la generacion y el intercambio de valor con otras personas.

El marketing tiene como objetivo identificar oportunidades presentes en el
mercado y establecer metas para las empresas. Para llevar a cabo la administracién del
marketing en las organizaciones, es crucial recabar informacion sobre los posibles

clientes, sus caracteristicas y otros factores relevantes.
2.2.1.2 Definicién de Marketing educativo.

Manes (2004), El marketing educativo implica investigar las necesidades sociales
con el fin de disefiar servicios educativos que las satisfagan. Estos servicios deben
ajustarse a un valor percibido, estar disponibles en momentos y lugares especificos, y

promoverse de manera ética para contribuir al bienestar de individuos y organizaciones.
(p.15)

Martinez (2007) lo define como:

Una herramienta que fomenta la generacion de conciencia social, al involucrar a

todos los participantes en el proceso educativo, convirtiendo las instituciones

educativas en centros de desarrollo humano caracterizados por una alta calidad

humana, profundidad académica y conexion con la realidad social. Esto se debe a
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la necesidad de que las instituciones educativas destaquen en un mercado

educativo cada vez mas competitivo y riguroso. (p.19)

Al respecto Canales (2007), sefiala que el marketing educativo busca establecer
un fuerte vinculo entre la institucién educativa y sus estudiantes (o0 sus padres). Su
objetivo principal es comprender las necesidades de los estudiantes y adaptar los servicios
educativos para satisfacer esas demandas, construyendo asi una relacion sélida y
satisfactoria entre ambas partes. El autor sugiere que las instituciones educativas
necesitan priorizar la mejora de la calidad del marketing educativo. Esto se debe a que
muchas personas no poseen habilidades naturales para ser creativas y analiticas en este
campo, pero destaca la existencia de formaciones técnicas que pueden desarrollar
profesionales exitosos en este campo. Para alcanzar el éxito, se enfatiza la importancia de
que las instituciones adopten una mentalidad orientada hacia el progreso, rompiendo con
la indiferencia administrativa y optando por un continuo y completo mejoramiento de la

comunidad educativa.

Larios (2014) sefiala que la mercadotecnia educativa es:

La herramienta estratégica de la gestion, que ejecutan las instituciones de
educacion (de todos los niveles) y que permite satisfacer necesidades de desarrollo
personal para la adquisicion de nuevo conocimiento, a través de la
comercializacion (intercambio y venta) de un servicio (educativo), de forma

directa o indirecta (presencial o virtual). (p.15)

Al respecto Zapata (2012) sefiala que, la implementacién del marketing educativo
es un tema que no ha sido ampliamente explorado en algunas instituciones, sin embargo,
se considera beneficioso y recomendable utilizarlo para estimular el desarrollo de las
instituciones de educacidn superior. Esto destaca la creciente relevancia del marketing

educativo en todos los niveles del sector educativo.

Finalmente se dice que el marketing educativo es proceso de investigacion en el
cual las instituciones educativas buscan ofrecer politicas y propuestas atractivas con el
objetivo de lograr un posicionamiento solido y alcanzar sus metas establecidas. Un
servicio de calidad ofrecido por las instituciones logrard encontrar y retener clientes

rentables (estudiantes, padres y actores involucrados).
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2.2.1.3 La Educacién como Servicio.

Los mecanismos de eleccion y decision por una oferta educativa determinada por
los alumnos o padres son considerados dentro de una categoria denominada servicios de
compra reflexionada, (Kotler, 1995). Es decir, los individuos consideran tres tipos de
riesgos al utilizar un servicio; el primero son los riesgos asociados con sus expectativas
de calidad y duracion del servicio educativo (riesgo funcional), en segundo son los riegos
basados en la percepcion del valor y su capacidad para asumirlo econdmicamente (riesgo
economico) y tercero los riesgos con posibles repercusiones de su eleccion en su entorno
social (riesgo social). Una vez que los clientes identifican los diversos riesgos asociados
a cada institucion, comienzan un proceso de comparacion entre las ofertas educativas que
han recibido. En este proceso, los clientes tienden a preferir la institucion que mejor se
ajuste con sus expectativas y ofrezca la mejor respuesta a los riesgos percibidos en

términos de calidad del servicio, personal, promocion, entre otros aspectos.

El servicio educativo comprende actividades intangibles las cuales se sustentan
en factores tangibles, cuyo propoésito es que los usuarios adquieran efectivamente

conocimientos y habilidades Gtiles para su desarrollo personal.

Para Manes (2004) menciona:

Con relacion a la naturaleza de la prestacion de servicio educativo, se debe
establecer los siguientes criterios: i) El servicio educativo debe ser brindado por
personal que se encuentre totalmente capacitado a fin de satisfacer las expectativas
de los alumnos y padres, ii) El personal docente debe ser reconocido por su
especializacion y su idoneidad académica, pedagdgica y didactica, iii) Las
necesidades del mercado deben ser respondidas por el servicio educativo, iv) El
personal educativo debe estar comprometido y consustanciado con los objetivos

fundamentales de la institucion. (p,50)
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2.2.1.4 Niveles del Servicio Educativo.

Desarrollar un servicio educativo adecuado requiere comprender las necesidades

y expectativas del mercado al que va dirigido® (p,50).

Segun Kaotler, los niveles del servicio educativo son cuatro:

i) Servicio General o Esencial: EI nivel basico abarca los elementos
fundamentales y practicos del servicio: a quién esta destinado, qué necesidades
busca atender y qué ventajas puede proporcionar, ii) Servicio Perceptible: Refiere
a la percepcidn que tienen los mercados sobre el servicio ofrecido, sus atributos y
ventajas, asi como la calidad reflejada en aspectos especificos como: la
confiabilidad (tanto de la institucion como de su personal), la capacidad de
respuesta (continuidad del servicio educativo), la seguridad en multiples facetas
(funcional, fisica, econdmica, emocional), la empatia (enfoque pedagdgico y
participativo) y los elementos tangibles (instalaciones e infraestructura), iii)
Servicio Aumentado: Refiere a que el logro de la excelencia educativa se basa en
superar las expectativas de los alumnos. Esto se logra al proporcionar servicios
adicionales que no solo sorprenden a los estudiantes, sino que también ayudan a
la institucion a destacarse en el mercado educativo al diferenciarse de la
competencia, iv) Servicio potencial actual o futuro: Son servicios que tienen un
gran potencial en el mercado y, por lo tanto, la institucion debe evaluar cuando es

el momento adecuado para implementarlos.
2.2.1.5 Mercados Educativos.

La ofertay la demanda educativa buscan alcanzar un equilibrio entre los objetivos
de las instituciones educativas y las necesidades individuales de los estudiantes.

Las instituciones educativas deben ofrecer sus servicios a diversos mercados con
el fin de mantener y aumentar su demanda. Por esta razon, las escuelas deben ser
multiservicios para que puedan ser dirigidos a multimercados Existen distintos mercados
a los cuales una institucion educativa debe brindar servicios para sostener e incrementar

su demanda. Es por ello que, las escuelas deben ser multiservicios para que puedan ser

> Manes, Juan Manuel (2008). Marketing para las instituciones educativas: Guia para planificar la
captacion y retencién de alumnos (22 ED). Wolters kluwer Espania.
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dirigidos a multimercados. Manes (2004) menciona que “cuando una escuela de
ensefianza basica integra a los padres para trabajar en estrecha colaboracion en el proceso
educativo de los hijos, refuerza su vinculo con sus mercados principales: alumnos y
padres” (p.36).

El autor sefiala que, para poder trabajar en los mercados, primero se debe saber
las caracteristicas de estos. De esta manera se encontrara una afinidad para poder llegar a
ellos de la mejor manera, este proceso se denomina segmentacion, (Manes, 2004, p.36).

A. Segmentacion de Mercado Educativo.

Consiste en identificar caracteristicas similares entre las personas que forman
parte de un determinado mercado, para posterior a ello agruparlos en los denominados
“segmentos de mercado”. La segmentacion permitird identificar con mayor precision a
los integrantes de cada segmento a fin de conocer sus necesidades y compararlas con los

objetivos de la institucion.

Munuera y Rodriguez (2012) mencionan que “el proceso de segmentacion se
puede ordenar en tres etapas” (p.87). La primera etapa se basa en la identificacion de los
segmentos del mercado general, la segunda etapa se basa en la seleccion del segmento
objetivo, previamente se realiza la valoracion de lo atractivo de cada segmento. Y
finalmente, la tercera etapa se basa en el posicionamiento, es decir la etapa donde se da

la seleccion, desarrollo y comunicacion del posicionamiento escogido.

Figuras 1
Tipos de mercados educativos y servicios que corresponden.

Mercados educativos Servicio

Oportunidades educativas (Titulo profesional)
Atraccién por influencias (Futbol o teatro)

Alumnos actuales Educacién segmentada (Modalidades)
Salida laboral (Bolsa de trabajo para egresados)

Afiliacion (Centro de exalumnos)
Educacion integral (Computacion, deportes, teatro)
Participacion institucional

La comunidad Programas de relaciones publicas (charlas educativas)

Proyectos educativos innovadores (Nuevas tecnologias
educativas)
Formacion y perfeccionamiento (Cursos de actualizacion al
docente)

Alumnos potenciales

Exalumnos

Padres de alumnos

El estado

Educadores
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Nota. La figura muestra los tipos de mercado educativos. Fuente: Manes (2004)
a. Criterios de Segmentacion.

Manes (2008) menciona que existen muchas variables para segmentar el mercado,

las cuales se clasifican en tres categorias principales:

i) Criterios de beneficios buscados: Orientado a distinguir al segmento por la
importancia que da a los atributos del servicio, ii) Criterios de comportamiento:
Se basa en el comportamiento del consumidor al momento de comprar o consumir
un servicio, iii) Criterio de caracteristicas del consumidor: Se basa en incluir
caracteristicas geograficas, demogréaficas, socioeconémicas, comportamentales
(beneficios buscados, frecuencia de uso) y psicograficas (personalidad y estilos

de vida de los consumidores). (p.48)

Figuras 2
Tipos de segmentacion y sus caracteristicas.
Segmentacion Caracteristicas
Area urbana (Capital o suburbana)
Geografica Densidad Poblacional (NUmero de habitantes)
Barrios
Edad
Sexo
- Tamafio de familia
Demografica -
Ocupacion
Nivel socio econémico
Educacion
Estilo de vida (deportista, emprendedor)
Psicografica Personalidad (autoritario, sociable, cerrado)

Actitudes, opiniones e intereses
Beneficios buscados (prestigio, economia)
Frecuencia de uso de servicios
Tipo de cliente (Usuario, no usuario, exusuario)
Tipo de relacion (continua, discreta)

Comportamental

Nota. La figura muestra los tipos de segmentacion para los mercados educativos. Fuente:
Manes (2004).
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2.2.1.6 La Promocién en las Instituciones Educativas.

Para Manes (2008) la promocion dentro del Iéxico del marketing significa “hacer
conocer, impulsar, atraer” (p.66), en otras palabras, mover hacia adelante todo aquello

que se ofrece, y para lograr ellos se requiere de una estrategia organizada y sistematizada

Existen muchas actividades posibles que pueden formar parte de un programa de
promocion institucional. Sin embargo, antes de emprenderlas, es crucial saber si la
institucion ha llevado a cabo un estudio de mercado previo que proporcione informacion
sobre las necesidades de padres y alumnos. Estas necesidades marcan la direccion hacia
la cual se deben orientar las actividades planificadas. En caso de que la institucion carezca
de suficiente informacion, serd necesario realizar una exploracion del mercado o una

encuesta para comprender estas necesidades.

El conocimiento de necesidades de mercado es la base para desarrollar un
programa de promocion, este programa podra variar en funcién a las etapas por la que
pase una institucion educativa. Manes (2008) menciona que hay tres etapas: Introduccion,
en esta etapa la observa la fundacion, aqui las instituciones deben a dar a conocer al
mercado su existencia con la finalidad de atraerlos para que entre en contacto con sus
objetivos (disefio curricular, metodologia y pedagogia) debido a que el alumno y los
padres siempre van comprobar el servicio antes de tomar una decision; la segunda es la
etapa del crecimiento, la institucion ya se encuentra un tiempo prestando servicio, sin
embargo para crecer y cumplir objetivos debe captar y retener alumnado, en esta etapa la
institucién los padres y alumnos conocen el servicio educativo y lo recomiendan, los
incentivos promocionales van orientados a los padres y alumnos actuales, y la del
mercado potencial; la tercera es la etapa de madurez, en esta etapa son pocas las
instituciones educativas que llegan a contar con afios de trayectoria, sacan mucho
provecho de la etapa de la madurez, ya que cuenta con el respaldo de alumnos, padres y

los afios de experiencia en el mercado educativo.

Durante el ciclo de vida institucional, la promocion debe enfocarse en mantener
la lealtad del mercado actual y pasado. Con respecto al mercado actual nos referimos a
que los incentivos promocionales deben ser de acuerdo al posicionamiento, ya sea
celebracion de fechas especiales como, dia del estudiante, aniversario de la institucion,

dia de la familia, estas fechas son motivo de convocar e involucrar padres y estudiantes a
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fin de consolidar su fidelidad a la institucion,; con respecto al mercado pasado, refiere a
la importancia de mantener vinculo con ex alumnos, ello permitira poder continuar flujos

de matriculas gracias a los hijos de los de quienes confian en la institucion.

2.2.1.7 Planificacion e Implementacidn de Acciones Promocionales.

Una promocion efectiva requiere de planificacion y creatividad para desarrollar
propuestas novedosas que se puedan implementar. Definir a qué mercado va dirigida la
promocion, es decir tener en claro quién serd el destinatario de la comunicacion
institucional. En cada mercado, existen codigos especificos que deben comprender para
asegurar la fluidez y la claridad de las comunicaciones. Manes (2008) sefiala que se deben

seguir pasos para planificar e implementar.

a. Establecer precision de los objetivos buscados: Los objetivos a lograr por la
institucion deben estar a cargo de un grupo o personas responsable del

cumplimiento y deben ser cuantificables.

b. Desarrollar la propuesta comunicacional: La institucién deben definir un
mensaje que permita cumplir los objetivos de informar, persuadir y posicionar,
es por ello que resulta importante hacer tangible lo intangible y realzar aquellos

atributos que destaca la institucion con respecto al mercado.

c. Definir estrategia de medios de comunicacion: Para encontrar los medios més
adecuados es necesario identificar en base a los destinatarios de comunicacion.
Dichos medios podran ser personales (recomendaciones, promotores) y los
impersonales (diarios, revistas, radio), ambos medios sirven mucho para

complementarse.

d. Implementar la accién y medir su resultado: Las campafias promocionales son
una inversién que tiene por finalidad lograr establecidos propuestos por la
institucion. Es por ello que, en esta parte se debe ser minucioso e insistente con
la medicion del retorno de la campafia, por ejemplo: nimero de personas que
se acercan a la institucion, medios por el cual se contactaron, decision de su

eleccion y el porque.
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2.2.1.8 Customer Relationship Management (CRM) en la Educacion.

Garcia (2014), lo describe como una estrategia de gestion de relaciones que una
institucion educativa implementa con el proposito de mantener a sus estudiantes,

fortalecer su lealtad y fomentar un mayor sentimiento de pertenencia a lo largo del tiempo.

El proposito principal del CRM es cultivar relaciones sélidas entre los actores
educativos y la institucion. El autor identifica cuatro tipos de audiencias y su relacion con
una institucion educativa, segun su funcion: i) Publicos externos, que abarcan estudiantes
actuales y potenciales, padres, ONG y el publico en general; ii) Pablicos internos, donde
se encuentran directivos, administradores, profesores y personal no docente; iii) Pablicos
intermediarios, tales como medios de comunicacion, orientadores vocacionales y
asesores; iv) Publicos proveedores, que incluyen entidades reguladoras, benefactores y

proveedores de bienes y servicios.

Una vez que se hayan identificado los segmentos relacionados con la institucion
educativa, es esencial crear y organizar bases de datos que contengan informacién como
nombres, apellidos, direcciones, numeros de teléfono, direcciones de correo electronico,
entre otros detalles. Estos conjuntos de datos se clasificaran para iniciar el proceso de

identificacion de las caracteristicas, necesidades y preferencias de los clientes.

2.2.1.9 Dimensiones.

A. Servicio Educativo.
Stanton et al., (2004) definen los servicios como “actividades identificables y
tangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades” (p.333).

Alvarado (2003) sefiala que “el servicio educativo debe entenderse como producto

relacionado al campo educativo, el cual retine una serie de caracteristicas determinadas”

(p.139).

Para Kotler (2013) el producto significa “combinar bienes y servicios que una
organizacion ofrece al mercado objetivo” (p.52). En base a lo mencionado previamente,
los autores sostienen que una institucién u organizacion proporciona un producto y

servicio que se ajusta a las necesidades del publico objetivo. El propdsito es que la
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organizacion busque satisfacer las necesidades de su mercado, facilitando el intercambio

entre el usuario o cliente y la entidad.

Partiendo del concepto servicio como un producto, el cual se ofrecera al cliente -
alumno con la finalidad de que satisfaga sus necesidades. Se optd por adaptar la teoria de
Kotler y Armstrong (2003) quienes mencionan cuatro caracteristicas méas relevantes que

diferencian a los servicios de los productos.

Ramirez (2017) sefiala que las caracteristicas del marketing educativo adaptadas

como producto son las siguientes:

a. Tangibilidad: El servicio educativo resulta tangible ya que sera percibido
desde el momento en que el alumno ingrese a la institucion educativa. Resulta
imposible que el consumidor pruebe el servicio antes de pagar por ellos, es
por ello que la campafia publicitaria debe ser explicita acerca de los beneficios
que se obtienen adquiriendo el servicio. En base a estas caracteristicas el autor
menciona que los elementos tangibles y de mayor impacto a considerar son
el equipamiento (caracteristica interna) y la infraestructura (caracteristica
externa).

Kotler y Amstrong (2013), mencionan “lo servicios no pueden ser vistos,
probados sentidos, escuchados u olfateados antes de ser comprados. Las
empresas que ofertan servicios deben buscar estrategias que permitan ser
tangibles, debido a que en primera instancia el cliente siempre tiene una
incertidumbre de no tener la certeza de que exactamente va a recibir como
servicio y por ende buscan sefiales que le permitan sacar conclusiones. En ese
sentido, resulta fundamental que quienes ofrecen servicios deben presentar
elementos tangibles que permitan al cliente visualizar el resultado probable

que pueden obtener” (p.209).

b. Inseparabilidad: Se refiere a que los servicios se producen y consumen al
mismo tiempo y no pueden ser separados de sus proveedores. Para el autor,
el servicio educativo debe ser Unico e integral, la institucion debe ofrecer todo
lo que se encuentre establecido en su diseiio o modelo educativo,
considerando aspectos como clases estructuradas (ordenadas) y didactica en

la ensefianza. Desde el momento en que el alumno asiste a su primera clase,
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es un reto para la institucion y los docentes realizar estrategias que permitan

despertar la atencidn y ganas de aprender del estudiante.

c. Variabilidad: El autor menciona que la calidad de servicios puede variar en
gran medida en funcion a sus factores externos e internos, dependiendo de
quien, como y en queé condiciones se entregue el servicio. Los servicios al ser
inseparables de quien lo oferta ocasionan que en muchos casos exista
diferencias o errores en los mismos servicios. Por lo que, las empresas se
deben anticipar posibles problemas y tomar medidas preventivas para

garantizar la satisfaccion y confianza del cliente.

d. Caducidad: Menciona que los servicios no pueden ser almacenados para su
uso o venta posterior. En otras palabras, lo que vende el ofertante al cliente
es su desempefio y este no puede almacenarse. El servicio no se desarrolla de
antemano; mas bien, se crea en el momento en que el cliente lo recibe. Esta
caracteristica lo hace inseparable, ya que tanto el cliente como el proveedor
estan involucrados en la creacion del servicio. En el base al concepto
educativo el autor menciona que se da fin a un servicio cuando termina la
interaccion entre los agentes educativos como son el alumno (cliente) vy el

docente.

B. Personas.

Cuando nos referimos a personas desde el punto de vista del marketing, lo

hacemos con doble perspectiva. Garcia (2014) menciona:

En primer plano se refiere a dirigir las acciones del personal hacia la perspectiva
del marketing y proporcionar la formacion necesaria segun las especificaciones
de cada centro u organizacién. Por otro lado, se aborda el trato al cliente, que sin
duda debe ser el elemento central alrededor del cual giran todas las politicas de la

organizacion.

Personal: Todas las personas que forman parte de las organizaciones educativas,
en mayor o en menor medida, tienen relacion con el cliente. Garcia (2014) propone “una
educacion paidocentrico en el que el sujeto fundamental sobre el que se centra el proceso

educativo es el alumno y el entorno educativo del alumno, la familia y los tutores”. Para
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el autor esta forma de pensar y orientar las relaciones con los alumnos y sus familiares
permitird enfocar la labor educativa en identificar cuéles son los intereses de los alumnos,

asi como sus expectativas.

Lograr una organizacion orientada al cliente requiere interiorizar por parte de
todos aquellos que conforman la institucién, que el objetivo esencial y la mision ultima
de cada uno de los puestos de trabajo es satisfacer las necesidades del mercado cliente.
Los centros educativos deben ser capaces de identificar las posibles necesidades antes de
que se generen, para que puedan ser trasladadas a las areas competentes a fin de que se

puedan tomar medidas adecuadas.

Cliente: La importancia que tiene el cliente en cualquier empresa es algo
indiscutible. Desde el punto de vista del marketing, las instituciones deben desarrollar y
planificar estrategias encaminadas a la comunicacion, satisfaccion y fidelizacion del
cliente. Dominguez y Hermo (2007) mencionan que “se tiene un alto grado de fidelidad
si la experiencia de compra tiene un grado muy alto de satisfaccion”. De igual manera en
el rubro educativo la existe una relacion directa entre satisfaccion de la experiencia de

servicio y el cumplimiento de las expectativas depositadas y la fidelizacion.

Garcia (2014) destaca la contribucién que el marketing puede realizar al
marketing de personas, ya sea mejorando canales de comunicacion interna, identificando
necesidades de formacion especifica, analizando clima laboral para proponer mejoras
continuas. Asi mismo, menciona que, “en lo que respecta al personal del centro educativo

desde la perspectiva del marketing se encuentra la estructura de las tres C” (p.168).

a. Capacitacion: Orientado a la labor que tiene el departamento de marketing y de
recursos humanos, a fin de dar a conocer la importancia y éxito que implica el
equipo de profesionales que conforman la plantilla de la institucion educativa.
No hay proyecto educativo exitoso sin un equipo profesional excelente detrés
de él, sin embargo, es posible tener proyectos fallidos con grandes
profesionales detrds de ellos cuando éstos carecen de rumbo o direccion

adecuada.

Desde el punto vista de marketing, existe una serie de profesionales que se
encuentran constantemente dando la cara al cliente, ya sea personal docente,

secretaria, o algun servicio en especifico como cafeteria, comedor, actividades
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extraescolares, personal de orientacion al alumno etc., es por ello que, resulta
importante que la institucion educativa asegure que el personal cuente con
vocacion de servicio al cliente, a fin de brindar un clima amable, agradable y

eficiente para los alumnos.

Comunicacion interna: El departamento de marketing cumple un rol importante
en el desarrollo de herramientas de comunicacion interna dentro de la
institucion educativa. El conocido marketing interno se refiere al papel
fundamental que se desempefia desde el departamento en apoyo al
departamento de recursos humanos con el objetivo de mejorar la comunicacion

en el seno de la organizacion.

Para Garcia (2014) “la comunicacion interna y externa ha venido sufriendo
cambios de importancia en relacion con la aparicion de nuevos canales debido
a las nuevas tecnologias que no solo han modificado la forma de la
comunicacion, sino también el fondo” (p.170). Para conocer la eficacia y
eficiencia de la comunicacion, se debe contar con indicadores de gestion de
objetivos que van a poder hacer seguimiento exhaustivo y un posterior analisis
de los logros obtenidos, para ello tenemos: estadistica de comunicacién interna
como intranets, correos electronicos, participacion de reuniones previstas,

periddicos murales.

Clima Laboral: Hacer un seguimiento adecuado y una insistencia
permanentemente sobre las bondades de lograr un clima laboral satisfactorio,
es una de las preocupaciones mas importantes para el area de marketing, En el
sector educativo la importancia del factor humano es relevante, no solo por el
correcto desempefio que deba tener en sus funciones sobre el proyecto
educativo, sino también por la extraordinaria importancia que tiene en la

atencion al cliente, tanto comercial como técnica.

Mantener un clima optimo permite asegurar una correcta practica de funcione
educativas por parte del personal docente, asi como un correcto cumplimiento
de los demas servicios que implican la atencion comercial por parte del

personal administrativo. En ambos casos el clima laboral adecuado debe ser a
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base de actitudes de respeto, transparencia, consideracion social y

organizacional, maxima atencion a los logros y reconocimiento del personal.

C. Promocion.

McCarthy y Perreault (2001) sefiala que la promocién implica el intercambio de
informacion entre el vendedor y posibles compradores, asi como otros participantes del
canal, con el objetivo de influir en sus actitudes y comportamientos. (p.446).

Por su parte Alvarado (2003) menciona que la promocion “consiste en ofertar una
serie de incentivos o estrategias para fomentar la venta y adquisicion del

producto/servicio” (p.147).

En base a las ideas mencionadas, es posible afirmar que una institucion educativa
tiene la opcion de utilizar recursos promocionales para atraer a un mayor nimero de
clientes interesados en sus servicios educativos. Esto podria resultar en un aumento de
estudiantes y, en consecuencia, en la capacidad de proporcionar una educacion de calidad,

generando los beneficios sociales esperados.

a. Marketing Online: EI marketing es una disciplina sumamente dinamica, una de
las mas cambiantes, y sus expertos deben mantenerse siempre abiertos a
aprender acerca de nuevas maneras de conectar con el consumidor, entender sus
necesidades y satisfacerlas. En los ultimos afios, internet y la amplia gama de
oportunidades que la tecnologia ha proporcionado se han convertido en una
fuente interminable de conceptos relacionados con el marketing. El internet, el
marketing 2.0 y la web 2.0, constituyen un amplio conjunto de recursos que
utilizan un canal, con el fin de facilitar y acceder al entorno mas cercano al
usuario. Estas herramientas nos brindan la capacidad de segmentar de manera
sorprendente a nuestro publico objetivo y, como resultado, aumentar

significativamente la eficacia y la eficiencia de nuestro mensaje.

Galvez (2010) menciona:
El Internet deja de ser simplemente una herramienta de comunicacién para
transformarse en un mercado en el que se puede realizar ventas, siendo

fuertemente influenciado por tendencias y, por lo tanto, aun poco explorado. En
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este entorno, se identifican constantemente nuevos segmentos y oportunidades

de negocios. (p.315)

Pagina Web: Garcia (2014) menciona que es la herramienta de comunicacion
mas utilizada por las empresas. Los tipos de web varian en funcion a su tipologia,
versatilidad, dinamismo, en donde su creacién permitira al usuario identificar el
tipo de web que es, y la referencia de los objetivos que la empresa quiere
transmitir con ella. Las paginas web orientadas servicio tiene como principal
objetivo estimular a los clientes para que terminen el proceso de compra offline,
y en segundo lugar busca construir relaciones con los clientes a través del

servicio que ofrece.

Redes sociales: Conforme han pasado los afios, las redes sociales mas relevantes
como Facebook, Instagram, Twitter, entre otros se han convertido en el espacio
mas utilizado por las empresas, tanto para utilizar publicidad, como para uso a
la hora de estrechar relaciones con el cliente o desarrollar la marca. El uso libre
de redes sociales requiere que las empresas supervisen cuidadosamente su uso
y, en cierta medida, regulen el contenido y las opiniones que circulan en ellas

para poder responder de manera apropiada.

Relaciones publicas: Segun Kotler (1995) sefiala que es un método de promocion
que posibilita la identificacion de diversos grupos de interés para la institucion,
la evaluacion de sus actitudes y la planificacion de acciones orientadas a
fomentar la aceptacion y el reconocimiento. Se refiere a las actividades continuas
que realiza la empresa para cultivar y fortalecer relaciones positivas con sus
diversos publicos, incluyendo personas e instituciones interesadas en el servicio.
Para lograrlo, se emplean diferentes herramientas como publicidad gratuita o
"publicity”, conferencias y eventos. Estas acciones buscan mantener una imagen

favorable y una conexién sélida con sus audiencias.

Un plan de relaciones publicas debe fundamentarse en los objetivos de la
institucién dirigidos a diversos publicos o segmentos de mercado, como padres,
estudiantes, exalumnos, profesores, la comunidad y el gobierno. Cuando los
objetivos establecidos se logren, la institucion educativa debe implementar y
difundir sus resultados a través de la prensa.
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2.2.2 Captacion

2.2.2.1 Definicién.

En las siguientes definiciones del estudio se adaptara los conceptos de captacion
de cliente en el ambito educativo, considerando clientes como alumnos o estudiantes, ya
que es necesario esta adaptacion para poder comprender los conceptos. Ya mencionado

esto proseguiremos definiendo la variable de estudio.

Captar clientes es un aspecto crucial en el desarrollo y crecimiento de un negocio,
para lograrlo implica realizar diversas estrategias de marketing, publicidad y ventas.
Guglielmetti (1993) sefiala que “El cliente es la parte méas importante de una empresa es
por ello que un cliente del latin cliens-entis, es alguien que compra o alquila algo a un
individuo u organizacion” (p.209). Este proceso consiste en encontrar, ganar y convencer
a clientes potenciales para que compren un producto o servicio ofrecido por una empresa
o individuo. Segun la Real Academia Espafiola la captacion es la accion y efecto de
captar, que a su vez la define como “atraer a alguien o ganar su voluntad o afecto”;
también define cliente como persona utiliza los servicios de una empresa o un profesional,

0 que compra en una tienda.

Barroso y Amario (1999), refieren que la captacion de clientes consiste “En
establecer un vinculo, una relacion duradera en el tiempo que permita realizar alguna

transaccion y que esta se repita en diferentes ocasiones” (p. 155).

Kotler y Keller (2012) menciona que “...El éxito comercial depende de captar,
mantener y aumentar el numero de clientes de la empresa...” El captar clientes es un
proceso continuo, se evalUa regularmente las estrategias y se realizan ajustes segun los
resultados obtenidos, se mantiene un enfoque constante en proporcionar valor a tus
clientes y adaptarte a sus necesidades cambiantes. Se considera que captar clientes es el

objetivo fundamental para cualquier negocio o emprendimiento.

(Kotler,2009, como se cité en Vargas,2021) recomendd que: “los directivos se
deben centrar en la propuesta de valor que se ofrece a los clientes, y que se debe disefiar
una campafia de Marketing orientada a comunicar las propuestas de valor y no las
caracteristicas del producto que es lo que suele hacerse normalmente” (p.26). Por otro

lado, Assenza (2019) sefialé que la administracion de una institucion educativa debe tener
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en cuenta y conocer la forma de disefiar o implementar estrategias efectivas que ayuden
a captar mas estudiantes; ya que existen factores internos como externos que ocasionan
un decrecimiento en las matriculas. La captacion de estudiantes es fundamental para el
crecimiento y la viabilidad de una institucion educativa, ya que la matricula es una fuente
importante de ingresos. Por lo tanto, es importante desarrollar estrategias efectivas y
adaptadas a las necesidades y caracteristicas de la institucion y del pablico objetivo para
lograr el éxito en la captacion de estudiantes. Este proceso puede involucrar diversas
estrategias, como el uso de medios digitales, publicidad tradicional, participacion en
ferias educativas, programas de referidos, ofrecimiento de becas o ayudas econdmicas,

entre otras.

La captacion de estudiantes implica identificar y llegar a un pablico objetivo, que
puede ser estudiantes de diferentes niveles educativos (preescolar, primaria, secundaria,
universidad, etc.) o personas interesadas en programas educativos especificos. Esta
captacion de estudiantes se refiere al proceso de atraer e inscribir a nuevos alumnos en
una institucion educativa, para realizar este proceso en necesario desarrollar estrategias y
acciones gque generen interés en la institucion, presentar informacion relevante sobre los
programas educativos y persuadir a los estudiantes potenciales para que elijan
matricularse. Pues el objetivo es persuadir a estos individuos para que consideren la

institucién como su opcidn preferida y tomen la decision de inscribirse.

2.2.2.2 Habilidades de Atraer Clientes.

Villada (2013), mencion6 que el problema mas grande que tienen los duefios de
las empresas es el no poder aumentar sus ventas, pues muchos de ellos se conforman con
solo repartir volantes informativos o realizar llamadas telefonicas, pues creen que
realizado estas acciones generaran los clientes necesarios. Para ello plantea necesario

desarrollar dos habilidades importantes:

a. Conocer a tus prospectos, a tu cliente ideal: Se debe saber que no a todas las
personas se les considera clientes. La idea es desarrollar las habilidades para
conocer a tu cliente ideal; asi como se conoce a un mejor amigo y mas que eso
hablar su mismo lenguaje, es decir que la forma de expresarse y las palabras

que utilizas sean acorde y que te pueda entender.
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b. Entregar un valor real a tus prospectos: En lugar de crear material de venta se

debe compartir material que ayude a tu cliente ideal (mercado objetivo) de
manera practica y proporcionando soluciones a sus problemas o necesidades.

2.2.2.3 Estrategias para Captar Estudiantes.

Segln Villada (2016), dice que para captar estudiantes en las instituciones

educativas se debe disefiar una serie de estrategia de marketing teniendo en cuenta lo

siguiente:

a.

Conocer e investigar a quien se le va a prestar el servicio educativo y
determinar bien el segmento que va dirigido de acuerdo con los objetivos que

se tiene.

Conocer las motivaciones e intereses de los potenciales clientes a la hora de
ofrecer el servicio (imagen del centro, precios, duracion y tematica de los
cursos o especialidades), con el fin de dar informacion a los clientes de
acuerdo a lo que ellos requieran y les sea atractivo al momento de elegir, es

decir que lo que se ofrece se adapte a las necesidades que puedan tener.

La institucion debe contar con fondos financieros que puedan evaluar costos

de manera eficiente al ofertar su formacion educativa.

Saber elegir adecuadamente canales que proporcionen la informacién de las

ofertas educativas.

2.2.2.4 Factores que Influyen en la Captacion de Estudiantes.

Existen factores que influyen en los consumidores. Segun Kotler (2009): tenemos

factores culturales (determinan el comportamiento y deseos de una persona), sociales (los

estatus, roles, la familia, amistades), personal (edad, situacion econémica, estilo de vida,

ocupacion, personalidad) y psicolégico (actitudes, aprendizaje, creencias). (p.48)

La motivacién es uno de los factores importantes al momento de comprar, ya que

se da por necesidad. Otra manera de organizar este proceso es en prioridades o una

jerarquia, Maslow nos dice en su Teoria de las necesidades humanas que cada necesidad

no es de igual importancia, pues se trata de satisfacer la que parezca mas importante,

desaparecer cuando se ha satisfecho y luego se enfoca en otra necesidad que se ha

generado.
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2.2.2.5 Formas de Captacion.

Villada menciond que los ejecutivos son los encargados de establecer la forma de
captacién en funcion de sus objetivos y de acuerdo de la situacion que se encuentre la
empresa, el cual los dirigird a su desarrollo, crecimiento y supervivencia durante un

tiempo determinado. (como se citd en Vargas, 2021).

a. Captacion mediante crecimiento
La captacion de crecimiento es “innovar, internacionalizarse, crear una
empresa conjunta y expansion. Es decir, asociarse con otra empresa e ingresar

a un nuevo mercado y adicionar un plus al servicio o producto ofrecido.

b. Captacion mediante desarrollo
Los ejecutivos estan en busca de un desarrollo de la organizacion, apoyados
del marketing y la tecnologia lo cual le facilita la construccion de nuevos
negocios, para este desarrollo se requiere obtener una o mas de las siguientes:
desarrollo de productos o servicios, desarrollo de mercado, desarrollo de
estabilidad, creacion de capacidad.

c. Captacion de supervivencia
En este sentido describe como, liquidacién del negocio, reduccién de costos

y desinversion.

d. Captacion de mantenimiento
Esta técnica es utilizada cuando la empresa cuenta con dificultades, por ello
decide actuar de forma defensiva, ya que es la mejor manera de ponerle frente
a las amenazas, realizando estrategias de estabilidad, nicho y especializacion,

lo cual servira al gerente mantener lo que tiene y seguir sobreviviendo.

2.2.2.6 Canales de Captacion.

En el sector educativo, los clientes analizan mucho antes de tomar una decision y
comprometerse en ella, ya que al elegir no es solo por un momento, sino que es por un
largo tiempo debido a que se trata de alguna ensefianza como cursos, carreras técnicas,
talleres entre otros, es por ello que se toman su tiempo y buscan informacion confiable y
de primera mano para conocerlo mejor. Segun Llorente (2019) menciona que existen

canales o caminos para captar clientes potenciales, estos canales de captacion se anticipan
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a lo que seria la busqueda de informacidn, sirve para tener una mejor relacion y acercarse
maés al cliente, asi mismo se daré a conocer el servicio que se ofrece, posicionandolo como

la primera opcion.

Giménez (2023) menciona que la comunicacién cada vez debe ser mas
personalizada con el cliente, es decir que no se debe enfocar en la comunicacion masiva
como se hacia antes, es por ello que se debe establecer buenas maneras de usar canales

de comunicacion con el cliente entre ellas tenemos las siguientes:

a. E-mail marketing: es utilizado para difundir las novedades y los productos

que ofrece la empresa.

b. Redes sociales: conforme pase el tiempo la cantidad de personas que utiliza
redes sociales va aumentando, haciendo que sea una herramienta importante,
la cual las personas pueden solicitar informacion y esclarecer sus dudas de

algun servicio o producto de la empresa.

c. SMS: Los mensajes de textos son utilizados para informacién breve que se
puedan divulgar con menor espacio a comparacion del e-mail. También puede

ser utilizado para enviar o confirmar de manera rapida.

d. Chat online: este tipo de herramientas cada vez son mas comunes y estan
asociadas a la vida cotidiana, como es el caso del WhatsApp, pues
considerada la aplicacion mas popular, la cual ayuda a realizar una atencion
mas répida y eficaz, incluso con respuestas autométicas que estan

preestablecidas.

e. Teléfono: Este canal, aunque sea ya antiguo sigue en vigencia ya que es un
canal directo y busca una respuesta inmediata, para ello se debe contar con
un personal bien preparado que pueda dar solucién a determinados problemas

gue se presenten.

2.2.2.7 Dimensiones.

Segun Kaotler (2009) dio a conocer tres dimensiones para captar estudiantes:
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A. Sociodemograéfico de los estudiantes.

Los factores sociodemograficos hacen referencia a las caracteristicas generales y
al tamafio de un grupo poblacional. Estos factores a su vez pueden dividirse en los
siguientes: estado civil, edad, sexo, ocupacion, origen, nivel de posicion, indice
econdmico, entre otros. Realizando esta division se logra segmentar ain mas un
determinado espacio al que se quiere dirigir, tomando en cuenta diversas caracteristicas
comunes que tengan, asi poder llegar a tener resultados de acuerdo a nuestra necesidad y

que nos sirvan para futuras investigaciones cuyo objetivo sea similar.

B. Marketing de Servicio.

Para realizar un adecuado Marketing de servicio requiere enfocase en tres areas
que son: marketing interno, marketing externo y el marketing interactivo. El marketing
interno estd direccionado al proceso de motivacion y formacion de los empleados
(docentes) y que este sea adecuado para los clientes (estudiantes). EI marketing externo
hace referencia al proceso de establecimiento de precios, preparacién, entrega y
comunicacion del servicio para los clientes (estudiantes). EI marketing interactivo hace
referencia a la capacidad que los empleados (docentes) deben tener hacia los
clientes(estudiantes) para una adecuada atencion, y asi ser evaluados por el servicio de
educacion que ofrecen, por su calidad funcional y técnica. Se considera que el marketing
de servicio y el marketing de productos tangibles son muy similares, pero este primero
tiene aln mayores desafios, debido a que el servicio es mas dificil que evaluar la calidad
de un activo tangible para un cliente, ya que se debe evaluar la calidad de un servicio
ofrecido.

El marketing de servicio ofrecidos en una organizacion educativa publica adn
tiene mucho mayores desafios, debido a distintos factores involucrados que conlleva este
proceso de prestacion de servicio, para obtener este servicio involucra una serie de
actividades econdmicas que ofrece una de las partes, y los consumidores no se convierten
en propietarios de los materiales o de los elementos fisicos que le ofrecen. Segun Kotler
(2009) senala que “el servicio es cualquier acto o ejecucién esencialmente intangible, y

su ejecucion puede estar vinculada o no a un bien especifico”
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2.2.2.8 Matricula.

La definicion de matricula se refiere al proceso de inscripcion de una persona en
una institucion educativa, ya sea una escuela, colegio, universidad u otro tipo de centro
de estudio.

La Real Academia Espafiola define matricula como:

“lista oficial en que se inscriben con un fin determinado personas o vehiculos.”

Ramirez Rivera (2013) define la matricula como:
“...el conjunto de personas que estan formalmente inscritas en algun programa

educativo en un periodo escolar determinado.”

Por otro lado, Maguire (1976) define la gestion de matricula:
“..proceso que reune las funciones, a menudo dispares, relacionadas con el
reclutamiento, financiamiento, seguimiento, retencion y sustitucion de los

estudiantes a medida que avanzan, dentro y hacia afuera de la universidad.”

Este proceso implica completar formularios y proporcionar cierta informacion
necesaria para que la institucion pueda considerar como estudiante. Toda institucion tiene
ciertos procedimientos que se debe cumplir en su proceso de matricula. Para completar la
matricula, en muchos casos se debe pagar una tarifa que confirme su inscripcién, esto
sucede en instituciones privadas ya que en instituciones publicas este tipo de matriculas

generalmente son gratuitas. El Peruano (2021).

Captar nuevos alumnos y hacer que estos se matriculen es el objetivo principal
que tienen cualquier gestion educativa, gracias a ello le permitira un crecimiento y le
proporcionara una seguridad financiera en muchos casos. Sin embargo hay factores que
intervienen como es la inestabilidad del pais y también la competitividad que existe en el
sector educativo por ello que muchas de las instituciones tienen dificultades para atraer
estudiantes, generando que las matriculas cada vez disminuyen mas, esto se ve reflejado
aun con mayor claridad en los centros de ensefianza de idiomas , cursos profesionales e
incluso en cursos gratuitos, ya que este tipo de ensefianza no es obligatoria, por ello se
considera que las instituciones deben tener en mente estrategias para obtener mayor

cantidad de matriculados, y buscar posicionarse.
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A. Incremento de Matricula.

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola el incremento es considerado
como el aumento en el valor de una variable, que normalmente se dice que es pequefio.
Etimolégicamente la palabra incremento proviene del latin “incrementum”. Que a su vez
esta integrado por el prefijo “in”, que significa interno; por el verbo “crescere”, que
significa crecer o aumentar; y el sufijo “mentum”, que hace referencia a un resultado.
Westreicher (2020) El incremento puede ser calculado con mayor precision si se trata de
una variable cuantitativa es decir que debe ser un valor numérico. En la investigacion
también se utilizara el término incremento para referirse al aumento de estudiantes dentro

de una institucion, es decir la cantidad de matriculados que pueda albergar.

B. Proceso de Matricula.

Segun la Resolucion Ministerial N° 447 y su Resolucion Ministerial N° 273 (2020,
p.6). El proceso de matricula consiste en un conjunto de etapas que tiene como finalidad
el registro o inscripcion de un/a estudiante en una determinada institucion o programa,
este proceso se puede realizar de manera remota presencial, utilizando medios digitales o

dispositivos electrdnicos, segin esté contemplado por cada institucion.

a. Tipos de Proceso de Matricula.

Existen dos tipos de matricula: i) El proceso regular, que se lleva a cabo de forma
masiva durante el trimestre que precede el comienzo de clases. Este proceso incluye
etapas como la determinacion de las plazas disponibles, la divulgacién de la informacion,
la presentacion de solicitudes, la evaluacion de dichas solicitudes, la asignacion de las
plazas disponibles, el registro en el SIAGIE (Sistema de Informacién de Apoyo a la
Gestion de la Institucion Educativa) hasta la entrega de documentos; ii) El proceso
excepcional, puede realizarse en cualquier momento después del inicio de las clases, pero
antes de que estas culminen. Este proceso se lleva de manera personalizada a peticion del
estudiante o0 su representante legal, abarcando fases que comprenden desde la
presentacion formal de la solicitud, su evaluacion, la asignacion de la plaza, el registro en

el SIAGIE hasta la entrega de la documentacion correspondiente.
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b.

Factores que Inciden en la Matricula.

El incremento de la matricula en una institucion educativa puede depender de

varios factores. A continuacion, se ha considerado clasificarlo en dos factores que pueden

contribuir al aumento de la matricula.

Segun Fred (2003), existen dos factores:

a.

C.

Factores internos: Aquellos que hacen posible evaluar e identificar las
fortalezas y debilidades de una empresa, asi como en sus areas funcionales,
en sus sistemas de administracion de informacion, lo cual permitira observar
el nivel de influencia que tienen en el interior de la institucion. Entre los
factores internos que inciden en el indice de matricula podrian ser, la
excelencia en la prestacion de servicios, el enfoque pedagdgico adoptado, la
percepcion publica de la institucion, la flexibilidad en los horarios, la
adopcion de tecnologia, la calidad de la infraestructura, la diversidad de
actividades extracurriculares, asi como la atencion personalizada, entre otros

aspectos.

Factores externos: Aquellas situaciones que generan cambios en la demanda,
lo cual afecta los tipos de servicios y bienes que proporciona, las estrategias
de segmentacion del mercado, el posicionamiento estratégico. Estos factores
permiten hacer un analisis y evaluar el desarrollo de los objetivos propuestos
0 hacer un replanteamiento de los mismos. Entre los factores externos que
intervienen tenemos el posicionamiento de la institucion, su ubicacion
geogréfica, la competencia existente, los factores socioeconémicos de los
padres de familia, asi como las estrategias de publicidad y marketing.

Causas para la Disminucién de Matriculas.

Segun Assenza (2019) existen causas de la disminucién de las matriculas y estas

son las siguientes:

i)

Econdmico: el costo de las cuotas que se pagan en instituciones privadas
en muchos casos es muy alto; ya que estos costos elevados son para captar
docentes que sean altamente competitivos, para poder implementar

equipos tecnologicos, mejoramiento de infraestructura, entre otros.
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i)  Desconocimiento de formas de pago: En muchos casos las formas de pago
no son conocidas; ya que muchas personas piensan que la Gnica forma de
pago es de manera fisica o presencial, pero en la actualidad muchas de las
instituciones cuentan con banca electronica, pero estas no son publicitadas
adecuadamente a las personas para que realicen sus pagos e incluso se
suelen hacer descuentos o dan factibilidades a los estudiantes al momento

del pago de sus cuotas.

iii)  Académico: Se refiere a la curriculo o planes que pueda tener cada
institucion, pues en algunos casos las personas optan por acudir a
instituciones que le ofrezcan mayores beneficios, como cursos adicionales,
pasantias estudiantiles, becas o quizas un nivel de formacién mas elevado

que el que le ofrece cierta institucion.

iv)  Ventaja de la Institucion: Se refiere a la tecnologia que cuente y como se
adapte a los cambios, la infraestructura que posee, el uso de herramientas
que opte para mejorar su comunicacion, todo esto haciendo que sea una

institucién competitiva.

Conforme pasa el tiempo se puede ver que las instituciones educativas son muy
diferentes ya sean publicas o privadas cada una de estas se diferencia debido a la
antigliedad o trayectoria que tengan, a qué estan implementadas se encuentran sus
instalaciones, el método de ensefianza que utilicen, también se diferencian por el nivel
académico de los profesores y como llegan estos a los estudiantes. Estas ventajas
mencionadas anteriormente se tienen en cuenta cuando se trata de mantener o aumentar a
un estudiante dentro de una institucion.

Por lo que en muchos casos se ha visto que las causas de abandono de estudiantes
en las escuelas pueden originarse por muchos motivos ya sean econdmicos, personales u
otros motivos; pero para evitar esto las instituciones deben implementar adecuadas
estrategias que puedan disminuir los abandonos e incluso si se logra realizar una estrategia

adecuada puede lograr incrementar el nimero de estudiantes en una institucion.
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3.1 Operacionalizacion de Variables

I11. Variables e Hipotesis

Marketing interactivo

Atencion personalizada

3 ) ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES SUB INDICADOR ITEM )
MEDICION
S Infraestructura y 1
angibilida
MARKETING EDUCATIVO Equipamiento
; ; ira 4 . Condiciones en las que se otorga el
Manes (2004), e un proceso de El marke'tlng-; educat-lvo se. medird a trayes B - Variabilidad . 2
o ] ) de las siguientes dimensiones: Servicio Servicio Educativo servicio
investigacion de necesidades sociales para educativo, personas y promocion; Inseparabilidad Modelo educativo establecido 3
desarrollar servicios educativos tendientes L . —
] definiciones que esta inmersas en los . Interaccion entre el personal docente y
a satisfacerlas, acordes a un valor . Caducidad 4
conceptos generales del marketing y que el alumno
percibido, distribuidas en tiempo y lugar y . . — -
. ) han sido adaptadas a los servicios Docentes Capacitacion, clima laboral,
éticamente promocionados para generar . - . Personas L . 5,6,7
i o educativos con la finalidad de impulsar su Personal Administrativo comunicacion interna
bienestar entre individuos y .
o ejercicio dentro del CETPRO. Marketing on-line Redes sociales, pagina web, publicidad 8,9,10
organizaciones.
Promocion . . Actividades deportivas, eventos con
Relaciones Publicas o 11,12
otras instituciones Ordinal: Likert (*)
L Lugar de procedencia, ubicacion del
Ubicacion 13
CETPRO
i6 i A Sociodemografico
La captacion de estudiantes se podra g Nivel econémico Nivel econdmico de los estudiantes 14
CAPTACION DE ESTUDIANTE cuantificar en cuanto se realice un — — -
] . Ocupacion Formacion del estudiante 15
Barroso y Amario (1999), es establecer un |adecuado uso de marketing educativo, este
. . . . . Marketing interno Dominio de la especialidad 16,17
vinculo, una relacion duradera en el tiempo | proceso consiste en desarrollar estrategias
que permita realizar alguna transaccion y y acciones para generar interés en la Cumplimiento de procedimiento
que esta se repita en diferentes ocasiones | institucion y asi persuadir a los estudiantes _ N Marketing externo Horarios 18,19,20
potenciales para que elijan matricularse al Marketing de servicio Mejora del servicio
CETPRO. Informacién oportuna
21,22

FUENTE: Elaboracién propia, 2023
41



https://docs.google.com/document/d/1aJjG-lw_t-_AiVNdxatkN-okUU54Y0Cn/edit#heading=h.2xcytpi
https://docs.google.com/document/d/1aJjG-lw_t-_AiVNdxatkN-okUU54Y0Cn/edit#heading=h.1ci93xb

3.2 Hipotesis de la Investigacion

3.2.1Hipotesis General

HGa: El uso del marketing educativo se relaciona de manera favorable con la
captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el
Salvador - Lima, 2023.

HGo: El uso del marketing educativo no se relaciona de manera favorable con la
captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el
Salvador - Lima, 2023.

3.2.2 Hipotesis Especificas

HE1a: El servicio educativo se relaciona de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador —
Lima.

HE1o: El servicio educativo no se relaciona de manera favorable con la captacion
de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador

— Lima.

HEZ2a: Las personas se relacionan de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador -
Lima

HE20: Las personas no se relacionan de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador -

Lima

HE3a: La promocion se relaciona de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador —
Lima.

HE30: La promocion no se relaciona de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador —

Lima.
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IV Metodologia

4.1 Tipo y Nivel de Investigacion

4.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion fue bésica o pura, segun Tamayo (2020) busca indagar
conocimientos y teorias acerca del fendmeno a investigar. Asimismo, es basica, porque
el desarrollo de la investigacion surge a partir de la curiosidad e interés por parte del
investigador con el objetivo de poder expandir conocimientos que sirvan de refuerzo para

futuras investigaciones.

4.1.2 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion fue Correlacional, al respecto Hernandez (2014) sefiala:
“Es la asociacion de variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion,
tienen la finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas

conceptos” (p. 995).

Es correlacional porque se pretendio encontrar el tipo de relacion entre la variable
independiente “Marketing educativo” y variable dependiente “Captacion” dicha relacién

esta basada en la relacion que existe entre ambas variables.

4.2 Descripcion de la Metodologia

4.2.1 Método y Disefio de la Investigacion

4.2.1.1 Método de Investigacion.
El método de investigacion fue deductivo, Ander-Egg, E. (1997) senala “Es el
razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos generales. ..
dicho método permite la formacidn de hipdtesis, investigacion de leyes cientificas, y las

demostraciones... la induccion puede ser completa o incompleta” (p.97).
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4.2.1.2 Disefio de la Investigacion.

La investigacion tuvo un disefio no experimental Herndndez Sampieri (2014)
sefala: “La investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su

ambiente natural para analizarlos” (p.152).

El disefio también fue de tipo transversal, Herndndez Sampieri (2014) “es

describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.154).

4.2.2 Enfoque de investigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo. Segun Sampieri (2014),
“el enfoque cuantitativo busca describir, explicar, comprobar y predecir los fendmenos
(causalidad), generar y probar teorias” (p.11). Este enfoque permite recopilar informacion
utilizando herramientas que han sido estandarizadas y validadas, con el propdsito de
respaldar su fiabilidad. De este modo, se limita deliberadamente la informacion,

evaluando con exactitud las variables del analisis.

4.2.3 Etapas del Desarrollo del Plan de Tesis

El presente plan de tesis se consta de cuatro etapas fundamentales.

a. Primera etapa consiste en el interés del investigador al decidir analizar y estudiar
la problemética existente en el CETPRO Inmaculada Concepcion.

b. Segunda etapa orientada la blsqueda de conceptos, teorias, indicadores que
permitan sustentar la problematica planteada por los investigadores.

c. Tercera etapa consiste en establecer una comunicacion favorable con directivos y
personal del CETPRO Inmaculada Concepcion a fin de comentarles los objetivos
de la investigacion y los resultados que se esperan obtener de la investigacion.

d. Presentacion del plan de tesis a la Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur,

para su aprobacién y posterior desarrollo de la tesis.
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4.3 Poblacion y Muestra de la Investigacion

4.3.1 Poblacion

Segun (Hernandez et al., 2014) “Poblacion o universo es un conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). La investigacion
estuvo compuesta por 177 estudiantes matriculados durante el afio 2023 del CETPRO

Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador.

4.3.2 Muestra

Segiin (Hernandez et al., 2014) definen como: “muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la
poblacion” (p.173). Para el desarrollo del trabajo se utilizd6 un tipo de muestra
probabilistica — aleatoria simple, que segun Herndndez y otros (2014) indican que la
muestra probabilistica aleatorio simple es aquella en donde el sujeto o unidad de

observacién tiene la misma probabilidad de ser elegido.

El tipo de muestra permite que esta se adapte a las caracteristicas de la investigacion,

referente a ello tenemos la siguiente formula:

ZZxN*P*Q
e2(N—-1)+Z2%2+PxQ

Tamarfio de Muestra =
Datos:
N: Poblacion de definida
Z: Nivel de confianza
E: Nivel de error
P: Probabilidad de éxito
Q: Probabilidad de fracaso

De acuerdo con Hernandez y otros (2014), los niveles de error mas comunes que
suelen fijarse en las investigaciones son 1% y 5%, para el desarrollo del presente trabajo
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es recomendado utilizar 5% por ello se eligio este valor de error. Debido a que no existen
marcos de muestreo previos, se utilizé el porcentaje estimado de la muestra de 50%.

N: 177 (estudiantes matriculados) poblacién finita.
Z:1.96

P:0.5

Q: 05

E: 0.05

(1.96)?%0.5%0.5%177

n= 121'3833179:(0'05)2(177-1)+(1.96)2*0-5*0-5

Por lo tanto, el tamafo de la muestra es de 121 estudiantes del CETPRO.

TECNICA DE REAJUSTE

= n=2l =71.86912751
1+N 1+m

Por consiguiente, se utilizd una muestra reajustada de 71 estudiantes para la

presente investigacion.

4.4 Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.4.1 Técnica Estadistica.

La técnica que nos permitié interpretar los resultados de la recopilacion de
informacién de la presente investigacion fue el software IBM SPSS statistics Base 25,
actualmente es uno de los software de mayor utilidad para aquellas organizaciones que
necesiten analizar y desarrollar bases de datos para aplicaciones préacticas o
investigaciones diversas, ademas ayuda administrar bancos de datos de manera eficiente
y desarrollar perfiles de usuarios, hacer analisis y proyecciones de tendencias que
permitirdn planificar actividades a largo plazo y de manera general permite hacer un

mejor uso de la informacién.

Mutfios Garcia (2013), senala; “Es un sistema global para el analisis de datos SPSS
statistics puede adquirir datos de casi cualquier tipo de archivo y utilizarlos para informes
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tabulares, graficos y diagramas de distribucion y tendencias, estadisticos descriptivos y

analisis estadisticos complejos™ (p. 22).

4.4.2 Instrumentos y Técnica de Investigacion.

El instrumento para el desarrollo de la presente investigacion fue el cuestionario

y su técnica respectiva fue la encuesta, al respecto los siguientes autores sefialan.

Segun Diaz, Alva y Polido (2018) sefialan que la encuesta: “Es una técnica de
investigacion que a través de un cuestionario se aplica a las personas para obtener

informacion relevante sobre tema de investigacion” (p.159).

Hernandez Sampieri (2014) sefiala que el cuestionario: “Es un conjunto de

preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir” (p.217).

4.5 Instrumento de recoleccion de datos

4.5.1 Validez
Para la validacion del instrumento se recurrié a tres expertos en la materia, debido

a que el instrumento fue creado por los propios investigadores.
En base a las fichas de validacion se obtuvo lo siguiente.

Tabla 1
Resultados de fichas de validacion por expertos.

Experto Coeficiente de validacion Documento
Dr. Edwin Vigo Sanchez 94%
Dr. Marcos Polido Masias 80% Ver anexo 4
Mg. César Trujillo Hinojosa 80%

Nota: Elaboracion propia. 2023.

En base a los resultados obtenidos por el coeficiente de validacion de los expertos,
se debe tener en cuenta que, para la validez del instrumento, se considera valido cuando
el promedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expertos es > 70%. Realizando

el célculo se obtuvo lo siguiente:
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. (94% + 80% + 80%)
B 3

El resultado del promedio de coeficiente de validacion (CV) fue de 84.66%, lo cual

= 84.66%

significa que el instrumento se considera valido.

4.5.2 Confiabilidad
En el presente trabajo se utilizo el método estadistico de confiabilidad
“Coeficiente del Alfa de Cronbach”, donde George y Mallery (2003), sefialan los

siguientes rangos establecidos.

Tabla 2
Rangos establecidos para interpretar coeficiente de Alfa de Cronbach
Rangos de a Magnitud
> 0,90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60 - 0,69 Cuestionable
0,50 - 0,59 Pobre
<0,50 Inaceptable

Nota: George y Mallery (2003)
En base a los rangos preestablecidos se evaluo la confiabilidad de los siguientes
instrumentos aplicados en los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcién del

distrito de Villa el Salvador.

Tabla 3
Confiabilidad de la variable Marketing Educativo.
Alfa de Cronbach N° de elementos
0.798 12

Nota: Informacion obtenida del procesamiento estadistico SPSS version 25.

En la tabla 3, respecto a la confiabilidad de la variable Marketing Educativo, de
los datos obtenidos por el software estadistico SPSS versién 25, se encontr6 un
coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.798, lo cual segun la escala de confiabilidad de
George y Mallery (2003) muestra una consistencia interna “aceptable”, por lo tanto, se

puede afirmar que el instrumento del presente estudio es fiable.
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Tabla 4
Confiabilidad de la variable Captacion de estudiantes.

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.752 10
Nota: Informacién obtenida del procesamiento estadistico SPSS version 25.

En la tabla 4, respecto a la confiabilidad de la variable Captacion, de los datos
obtenidos por el software estadistico SPSS version 25, se encontrd un coeficiente de Alfa
de Cronbach de 0.752, lo cual segun la escala de confiabilidad de George y Mallery
(2003) muestra una consistencia interna “aceptable”, por lo tanto, se puede afirmar que

el instrumento del presente estudio es fiable.

4.6 Resultados

4.6.1 Analisis de la variable del Marketing Educativo

Tabla b
Anélisis de la variable Marketing Educativo en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
Variable Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 22 30.99%
Marketing Medio 29 40.85%
educativo Alto 20 28.17%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracién propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Figuras 3
Analisis descriptivo del Marketing Educativo en el CETPRO Inmaculada Concepcion.

s0
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Marketing Educativo

Nota: Elaboracién propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta
aplicada a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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De tabla 5 y figura 3, se muestra que el 40.85% de estudiantes manifestaron que
el uso marketing educativo desarrollado en el CETPRO se encuentra en un nivel medio,
en base a las estrategias marketing observadas por el alumnado durante su permanencia
en la institucion, mientras el 30.99% consideran que el uso del marketing educativo en el
CETPRO se encuentra en un nivel bajo y finalmente el 28.17% sefiala que se encuentra

en un nivel alto.

El uso del marketing educativo se encuentra en proceso de crecimiento dentro de
la institucidn, con relacion al servicio educativo, las personas y la promocion, Zapata
(2012) sefiala que el marketing educativo es un tema que no se ha explorado ampliamente
en algunas instituciones, su resultado es beneficioso y recomendable para impulsar el
crecimiento educativo en todos los niveles. Asi mismo, Manes (2004) menciona que el
uso del marketing educativo debe contener los siguientes aspectos: personal capacitado,
docentes reconocidos por estudios, didactica y pedagogia, personal comprometido con

objetivos e innovacidn con el servicio educativo.
4.6.1.1 Servicio Educativo.

Los servicios educativos actualmente son considerados como productos en el
campo educativo que deben contener una serie de caracteristicas que despierten interés

en el cliente potencial y logren satisfacer necesidades.

Tabla 6
Servicio Educativo en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
Dimension Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 23 32.39%
Servicio Medio 22 30.99%
Educativo Alto 26 36.62%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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Figuras 4
Servicio Educativo en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
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Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

De tabla 6 y figura 4, se muestra que el 36,62 % de estudiantes consideran que la
dimension servicio educativo desarrollada en el CETPRO se encuentra en un nivel alto,
en base a lo percibido por el alumnado durante su permanencia en la institucion, mientras
el 32.39% consideran que la dimension servicio educativo en el CETPRO se encuentra

en un nivel bajo y finalmente el 30.99% sefiala que se encuentra en un nivel medio.

El servicio educativo es aceptado en gran parte por el alumnado, con relacion a
factores como infraestructura y equipamiento, condiciones de entrega del servicio,
modelo educativo y finalmente interaccién entre los agentes educativos y el alumnado.
Este resultado permite que la institucidn lo utilice como un recurso el cual pueda ser
potenciado y difundido a través de diferentes canales de marketing, con la finalidad de
tener una mayor captacion en el publico objetivo, sin descuidar que el servicio educativo
debe seguir mejorando a fin de seguir fidelizando al alumnado que se encuentra
estudiando su carrera técnica.

La dimension servicio educativo involucra los siguientes indicadores, reflejadas a
través de los items.
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A. Item 1 ;Consideras que el CETPRO se encuentra en constante crecimiento en
relacion con la infraestructura y equipamiento?

Tabla 7
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes en base a la dimension servicio
educativo considerando el indicador tangibilidad.

Frecuencia Porcentaje

Valido Casi Nunca 1 1.41 %
A veces 16 22.54%
Casi siempre 38 53.52%
Siempre 16 22.54%
Total 71 100.0 %

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

Analizando los datos de la tabla 7 podemos mencionar que el marketing educativo
en base al constante crecimiento de infraestructura y equipamiento respondié lo siguiente:
el 53.52% de estudiantes considera que casi siempre se encuentra en constante
crecimiento, el 22.54% considera que siempre, el 22.54% considera que a veces y
finalmente el 1.41% considera que casi hunca el CETPRO se encuentra en constante
crecimiento de infraestructura y equipamiento.

B. Item 2 ¢Consideras que los salones (carpetas, sillas, paredes) se encuentran en
buen estado, ordenados y limpios?

Tabla 8
Evaluacién del marketing educativo por los estudiantes en base a la dimension servicio
educativo considerando el indicador variabilidad.

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 1 1.41%
Casi Nunca 3 4.23%

A veces 8 11.27%

Casi siempre 25 35.21%

Siempre 34 47.89%

71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 8 podemos mencionar que el marketing educativo
en base al orden, limpieza y buen estado de carpetas, sillas y paredes de los salones
respondio lo siguiente: el 47.89 % de estudiantes considera que siempre se encuentra

ordenado, limpio y en buen estado, el 35.21% considera que casi siempre, el 11.27%
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considera que a veces, el 4.23% considera que casi nuncay finalmente el 1.41% considera

gue nunca se encuentra ordenado, limpio y en buen estado.

C. Item 3 ¢ Tus clases siguen un orden y son didacticas, despertando tu atencion y
ganas de aprender?

Tabla 9
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes en base a la dimension servicio
educativo considerando el indicador Inseparabilidad.

Frecuencia  Porcentaje

Vaélido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 9 12.68%
Casi siempre 18 25.35%
Siempre 43 60.56%
Total 71 100.0 %

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcién.

Analizando los datos de la tabla 9 podemos mencionar que el marketing educativo
en base al orden en el desarrollo de clases y didactica de ensefianza se respondio lo
siguiente: el 60.56% de estudiantes considera que siempre las clases se desarrollan en
orden y son didéacticas, el 25.35% considera que casi siempre, el 12.68% considera que a
veces, Yy finalmente el 1.41%considera que casi nunca las clases se desarrollan en orden
y son didécticas.

D. item 4 ¢Durante el tiempo que te encuentras en el CETPRO, consideras que es
favorable la interaccion que desarrollas con el docente para tu aprendizaje?

Tabla 10
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes en base a la dimension servicio
educativo considerando el indicador Caducidad — Compromiso con la ensefianza.

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 1 1.41%
A veces 4 5.63%
Casi siempre 19 26.76%
Siempre 47 66.20%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracién propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 10 podemos mencionar que el marketing
educativo en base a la interaccion docente-alumno a través del compromiso con la

ensefianza, respondid lo siguiente: el 66.20% de estudiantes considera que siempre los
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docentes tienen compromiso con la ensefianza brindada, el 26.76% considera que casi
siempre, el 5.63% considera que a veces y finalmente el 1.41% nunca los docentes tienen

compromiso con la ensefianza brindada.
4.6.1.2 Personas

La definicion de personas desde el punto de vista del marketing “hace referencia
a la accion de focalizar la actuaciéon del personal conforme a lo dispuesto por cada
institucion, asi como el trato que se muestra al cliente, que sin duda resulta ser un eje
fundamental para toda organizacion” Garcia (2014). Lograr que toda una organizacion se
oriente al cliente resulta complicado, debido a que se requiere interiorizar a todos los
agentes que conforman dicha organizacidn, en el caso de las instituciones educativas,
estas deben ser capaces de identificar las posibles necesidades reportadas por el personal
con el fin de tomar medidas adecuadas.

Tabla 11
Analisis de la dimension Personas en el CETPRO Inmaculada Concepcion.

Dimension Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 18 25.35%
Medio 29 40.85%
Personas
Alto 24 33.80%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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Figuras 5
Analisis de la dimension Personas en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
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Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

De tabla 11 y figura 5, se muestra que el 40.85 % de estudiantes consideran que
la dimension personas desarrollada en el CETPRO se encuentra en un nivel medio, en
base a la percepcion e interaccion del alumnado durante su permanencia en la institucion,
mientras el 33.80% consideran que la dimension personas en el CETPRO se encuentra en

un nivel alto y finalmente el 25.35% sefiala que se encuentra en un nivel bajo.

Las personas (docentes y administrativos) son aceptadas en gran parte por el
alumnado, con relacion a factores como la capacitacion, comunicacion interna y clima
laboral del personal. El resultado permite que la institucion pueda utilizar esta
informacidn como un recurso positivo expandible, a fin de lograr una mayor captacion de
estudiantes. Dominguez y Hermo (2007), “se tiene un alto grado de fidelidad si la
experiencia de compra tiene un grado muy alto de satisfaccion”, por ello, si se logra la
satisfaccion del cliente durante la experiencia del servicio es decir la atencién por el parte
del personal, cumpliendo expectativas y necesidades, se logra la fidelizacion del cliente.

La dimension personas involucra los siguientes indicadores, reflejadas a través de
los items.
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A.Item 5 ¢Consideras que el CETPRO realiza capacitaciones a sus docentes y
administrativos?

Tabla 12
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
personas considerando el indicador Docente y personal administrativo — Capacitacion.

Frecuencia  Porcentaje

Vélido  Nunca 1 1.41%
Casi Nunca 6 8.45%
A veces 21 29.58%
Casi siempre 25 35.21%
Siempre 18 25.35%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 12 podemos mencionar que el marketing
educativo en base a la capacitacion que recibe el personal docente y administrativo,
respondid lo siguiente: el 25.35% de estudiantes considera que siempre se desarrolla
capacitaciones de manera permanente al personal docente y administrativo, el 35.21%
considera que casi siempre, el 29.58% considera que a veces, el 8.45% considera que casi
nunca y finalmente el 1.41% considera que nunca desarrolla capacitaciones de manera

permanente a su personal docente y administrativo.

B. Item 6 ¢Observas un adecuado trato entre administrativos, docentes y director?

Tabla 13
Evaluacién del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
personas considerando el indicador Docente y personal administrativo — Clima laboral.

Frecuencia Porcentaje

A veces 8 11.27%
Casi siempre 23 32.39%
Valido  gjempre 40 56.34%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 13 podemos mencionar que el marketing
educativo en base al trato adecuado hacia su personal docente, administrativo y directivo,
los alumnos respondieron los siguiente: el 56.34% de estudiantes considera que siempre

desarrolla un trato adecuado hacia su personal docente, administrativo y directivo, el
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32.39% considera que casi siempre y el 11.27% considera que a veces el CETPRO
desarrolla un trato adecuado hacia su personal docente, administrativo y directivo.

C. Item 7 ¢Recibes un trato cordial por parte de los docentes y administrativo del
CETPRO?

Tabla 14

Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
personas considerando el indicador Docente y personal administrativo — Comunicacion
interna.

Frecuencia Porcentaje

Casi Nunca 1 1.41%
A veces 9 12.68%
Vaélido Casi siempre 19 26.76%
Siempre 42 59.15%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 14 podemos mencionar que el marketing
educativo en base al trato cordial que reciben los estudiantes por parte del personal
docente y administrativo, responden lo siguiente: el 59.15% de estudiantes considera que
siempre existe un trato cordial por parte de los docentes y personal administrativo, el
26.76% considera que casi siempre, el 12.68% considera que a veces, y el 1.41%
considera que casi nunca existe un trato cordial por parte de los docentes y personal

administrativo.
4.6.1.2 Promocion

La promocion consiste en “transmitir informacion entre el vendedor y comprador
potencial” (McCarthy y Perreault, 2001). En la actualidad, las instituciones educativas
pueden utilizar recursos promocionales que permitan atraer clientes interesados en sus
servicios educativos, de esta manera se puede incrementar el nimero de estudiantes y por
ende estar en la capacidad de proporcionar una educacion de calidad y logrando los

resultados que ellos esperan.
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Tabla 15
Analisis de la dimension Promocion en el CETPRO Inmaculada Concepcion.

Dimension Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 25 35.21%
. Medio 28 39.44%
Promocidn
Alto 18 25.35%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Figuras 6
Anélisis de la dimension Personas en el CETPRO Inmaculada Concepcidn.
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Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcién.

De tabla 15 y figura 6, se muestra que el 39.44% de estudiantes consideran que la
dimensién promocién desarrollada en el CETPRO se encuentra en un nivel medio, en
base a lo observado por el alumno de la institucion, mientras el 35.21% consideran que
la dimensién promocion en el CETPRO se encuentra en un nivel bajo y finalmente el

25.35% sefiala que se encuentra en un nivel alto.

La promocién se encuentra en proceso de crecimiento y mejora, con relacién a
factores como uso redes sociales, pagina web, publicidad, actividades de integracion y
eventos con otras instituciones. El resultado permite a la institucion analizar el nivel de
importancia que tienen la promocion dentro del CETPRO, debido a que en los Gltimos
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afios se han creado diversas herramientas que permiten la difusion de informacién, por
ejemplo, el internet se ha convertido en una amplia gama de posibilidades de difundir
informacién, Galvez (2010) sefiala que el internet dejé de convertirse en una mera
herramienta de comunicacion para convertirse en un mercado en el que vender. De igual
manera las redes sociales se han convertido en una revolucion dentro del mundo digital,
ya que en la actualidad son los espacios virtuales mas utilizados por las personas, el uso
libre de estas redes permite que las empresas puedan hacer uso de ellas supervisandolas
siempre cuidadosamente, estos canales son medios que permiten hacer de la promocion
un pilar fundamental en la difusion del servicio debido a que el alcance que pueden lograr.

La dimension promocion involucra los siguientes indicadores, reflejadas a través
de los items.

A.ltem 8 (ElI CETPRO utiliza su pagina web para brindar informacion de las
diversas especialidades, eventos y otras activades que ofrece?

Tabla 16
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
promocion considerando el indicador Marketing online -Pagina Web.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 25.35%
Casi Nunca 21 29.58%
Valido A veces 18 25.35%
Casi siempre 5 7.04%
Siempre 9 12.68%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 16 podemos mencionar que el marketing
educativo en base al uso de la pagina web para difundir informacién del CETPRO, los
estudiantes respondieron lo siguiente: el 29.58% de estudiantes considera que casi nunca
el CETPRO utiliza su pagina web para difundir informacion, el 25.35% considera que
nunca, el otro el 25.35% considera que a veces, el 7.04% considera que casi Siempre y
finalmente 12.68% de estudiantes considera que siempre el CETPRO utiliza su pagina

web para difundir informacion.
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B. Item 9 ¢ Las publicaciones en Facebook (red social) son realizadas todos los dias?

Tabla 17
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
promocion considerando el indicador Marketing online -Redes Sociales.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 23 32.39%
Casi Nunca 27 38.03%
Valido A veces 12 16.90%
Casi siempre 7 9.86%
Siempre 2 2.82%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 17 podemos mencionar que el marketing
educativo en base a la frecuencia de uso de la red social Facebook para difundir
informacion del CETPRO, respondieron lo siguiente: el 38.03% de estudiantes considera
que casi nunca el CETPRO utiliza la red social Facebook para difundir informacién, el
32.39% considera que nunca, el 16.90% considera que a veces, el 9.86% considera que
casi siempre y finalmente el 2.82% de estudiantes considera que siempre el CETPRO

utiliza la red social Facebook para difundir informacion.

C. Item 10 ¢ Consideras que la publicidad mediante volantes es efectiva?

Tabla 18
Evaluacién del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
promocion considerando el indicador Marketing online -Publicidad.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 9.86%
Casi Nunca 13 18.31%
Valido A veces 21 29.58%
Casi siempre 19 26.76%
Siempre 11 15.49%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

Analizando los datos de la tabla 18 podemos mencionar que el marketing
educativo en base a la efectividad del desarrollo de publicidad mediante volantes, los
estudiantes respondieron lo siguiente: el 29.58% de estudiantes considera que a veces €s
efectivo la publicidad mediante volantes, el 26.76% considera que casi siempre es
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efectivo, el 18.31% considera que casi nunca es efectivo, el 15.49% considera que

siempre es efectivo, y finalmente el 9.86% considera que nunca es efectivo la publicidad

mediante volantes.

D.item 11 ¢El CETPRO lleva a cabo concursos con la participacion de otros
CETPROS?

Tabla 19
Evaluacion del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
promocion considerando el indicador Relaciones publicas -Actividades deportivas.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 21 29.58%
Casi Nunca 16 22.54%
Valido A veces 22 30.99%
Casi siempre 9 12.68%
Siempre 3 4.23%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

Analizando los datos de la tabla 19 podemos mencionar que el marketing
educativo en base a la frecuencia del desarrollo de actividades deportivas realizadas por
el CETPRO, respondieron lo siguiente: el 30.99% de estudiantes considera que a veces
realizan actividades deportivas, el 29.58% considera que nunca, el 22.54% considera que
casi nunca, el 12.68% considera que casi siempre y finalmente el 4.23% de estudiantes

considera que siempre el CETPRO realiza actividades deportivas.

E. Item 12 ¢ El CETPRO organiza ferias de emprendimiento con los alumnos?

Tabla 20

Evaluacién del marketing educativo por los estudiantes, en base a la dimension
promocion considerando el indicador Relaciones publicas -Eventos con otras
instituciones.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 2.82%
Casi Nunca 14 19.72%
Valido A veces 25 35.21%
Casi siempre 22 30.99%
Siempre 8 11.27%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracién propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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Analizando los datos de la tabla 20 podemos mencionar que el marketing
educativo en base al desarrollo de eventos que involucren al CETPRO con otras
instituciones, respondieron lo siguiente: el 35.21% de los estudiantes considera que a
veces realizan actividades con otras instituciones, el 30.99% de los estudiantes considera
que casi siempre, el 19.72% considera que casi nunca, el 11.27% considera que siempre
y finalmente el 2.82% considera que nunca realizan actividades con otras instituciones.

4.6.2. Anélisis de la variable Captacion

Tabla 21
Anélisis de la variable Captacion en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
Variable Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 21 29.58%
. Medio 29 40.85%
Captacion
Alto 21 29.58%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Figuras 7
Analisis descriptivo de la Captacion en el CETPRO Inmaculada Concepcion

s0
a0

30

Porcentaje

20

Bajo Medio Alto

Captacién

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

De tabla 21 y figura 7, se muestra que el 40.85% de estudiantes manifestaron que

la captacion de estudiantes desarrollado en el CETPRO se encuentra en un nivel medio,

en base a la forma que el CETPRO atrae a los estudiantes, mientras el 29.58% consideran

que la captacion de estudiantes en el CETPRO se encuentra en un nivel alto y bajo.
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La captacion de estudiantes en el CETPRO se encuentra en proceso de
crecimiento con relacién al nivel sociodemografico y marketing de servicios, tal como
tener una ubicacion estratégica y realizar un adecuado marketing de servicios, ya que
resulta poco utilizado o poco tienen en cuenta las instituciones al momento de querer
captar estudiantes, por lo que se considera que al realizar estas dos maneras se puede

captar mayor cantidad de estudiantes.

4.6.2.1 Sociodemogréfico
El factor Sociodemografico se refiere a la ubicacion del CETPRO vy el acceso a
ella, como también al nivel econémico y educativo que tengan los estudiantes (ocupacion,

grado academico) (Kotler, 2009).

Tabla 22
Analisis de la dimension Sociodemografico en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
Dimensién Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 20 28.17%
Sociodemografico Medio 23 32.39%
Alto 28 39.44%
Total 71 100.00%

Nota: Elaboracidn propia, informacidn obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcién.

Figuras 8
Analisis descriptivo Sociodemogréfico en el CETPRO Inmaculada Concepcion

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Sociodemografico

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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De tabla 22 y figura 8, se muestra que el 39,44 % de estudiantes consideran que
la dimensidn sociodemogréfica que desarrollada en el CETPRO se encuentra en un nivel
alto, mientras el 32.39% consideran que la dimension sociodemografica en el CETPRO
se encuentra en un nivel medio y finalmente el 28.17% sefiala que se encuentra en un
nivel bajo, en base a lo percibido por el alumnado durante su permanencia en la
institucion.

Entonces, el nivel Sociodemografico es considerado actualmente parte
fundamental al momento de captar, esto se contrasta con los resultados obtenidos en
donde la mayor parte de los estudiantes lo acepta, teniendo en cuenta en su decision la
ubicacion del CETPRO, nivel econdmico de los estudiantes y la formacion previa que

cuenten los estudiantes.

La dimension nivel sociodemografico involucra los siguientes indicadores,
reflejadas a través de los items.
A.ltem 13 ¢De acuerdo con la ubicacion, tienes dificultades para llegar al
CETPRO?

Tabla 23
Evaluacidn de la captacion por los estudiantes en base a la dimensién
sociodemografico considerando el indicador ubicacion.

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 2 2.82%
Casi Nunca 7 9.86%
A veces 15 21.13%
Casi siempre 17 23.94%
Siempre 30 42.25%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 23 podemos mencionar que el factor
sociodemogréafico en base a la ubicacién que se encuentran respondieron lo siguiente: el
42.25% de estudiantes considera que siempre encuentran dificultad para acceder a la
ubicacion del CETPRO y se les hace dificil llegar, el 23.94% considera que casi siempre,
el 21.13% considera que a veces, el 9.86% considera que casi nunca y el 2.82% considera
que nunca encuentra dificultad para acceder a la ubicacion del CETPRO y se les hace

dificil llegar.
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B. Item 14 ;Consideras que los materiales que utilizas en tu especialidad son
accesibles a tu economia?

Tabla 24
Evaluacion de la captacion por los estudiantes, en base a la dimensién
sociodemografico considerando el indicador nivel econdémico.

Frecuencia Porcentaje
Valido Casi Nunca 3 4.23%
A veces 28 39.44%
Casi siempre 23 32.39%
Siempre 17 23.94%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 24 podemos mencionar que el factor
sociodemografico en base al nivel econdmico que se encuentran los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 39.44% de estudiantes considera que a veces los materiales
que compran para utilizar en su especialidad son accesibles a su economia, el 32.39%
considera que casi siempre, el 23.94% considera que siempre y el 4.23% de estudiantes
considera gque casi hunca los materiales que compran para utilizar en su especialidad son
accesibles a su economia.

C. Item 15 ¢ Tus conocimientos previos te permiten aprender con mayor facilidad tu
especialidad?

Tabla 25
Evaluacién de la captacion por los estudiantes, en base a la dimension
sociodemografico considerando el indicador ocupacion.

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 3 4.23%
Casi Nunca 2 2.82%
A veces 14 19.72%
Casi siempre 27 38.03%
Siempre 25 35.21%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracién propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 25 podemos mencionar que el factor
sociodemografico en base a la ocupacion que se encuentran los estudiantes respondieron

lo siguiente: el 38.03% de estudiantes considera que casi siempre la formacion académica
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previa que cuentan les ayuda a comprender las especialidades que eligen , el 35.21%
considera que siempre, el 19.72% considera que a veces, el 4.23% considera que nuncay
el 2.82% de estudiantes considera que casi nunca la formacion académica previa que

cuentan les ayuda a comprender las especialidades que eligen.

4.6.2.2 Marketing de Servicio
El marketing de servicio hace referencia a un marketing en tres niveles que son
interno, externo e interactivo, los cuales estan relacionados con el cumplimiento de los
procesos que cuente el CETPRO, sus horarios ofrecidos, las mejoras de servicio que
ofrezcan, el grado de cercania que tengan de profesores, administrativos y estudiantes
(Kotler, 2009).

Xr?glliii?ie la dimensidn Marketing de servicio en el CETPRO Inmaculada Concepcion.
Dimensién Nivel Frecuencia % de N tablas
Bajo 20 28.17%
Marketing de Medio 31 43.66%
Servicios Alto 20 28.17%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Figuras 9
Analisis descriptivo del Marketing de servicio en el CETPRO Inmaculada Concepcion.

s0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Marketing de Servicio

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.
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De la tabla 26 y figura 9, se muestra que el 43,66% de estudiantes consideran que
la dimensidn marketing de servicio desarrollada en el CETPRO se encuentra en un nivel
medio, mientras el 28.17% consideran que la dimension marketing de servicio en el
CETPRO se encuentra en un nivel bajo y alto, en base a lo percibido por el alumnado

durante su permanencia en la institucion.

El marketing de servicios en el campo educativo es considerado por los
estudiantes del CETPRO en proceso de crecimiento, este resultado asocia a los siguientes
indicadores como el marketing interno, externo e interactivo lo cual se refiere a las
capacitaciones que cuenten los empleados, el cumplimiento de los procedimientos
establecidos, horarios, mejoras en el servicio, informacion oportuna y acercamiento con
los estudiantes, todos ellos brindados por el CETPRO.

La dimension marketing de servicios involucra los siguientes indicadores,
reflejadas a través de los items.

A. item 16 ¢ Los docentes demuestran un dominio en las materias que imparten?

Tabla 27
Evaluacion de la captacion por los estudiantes, en base a la dimensién
sociodemografico considerando el indicador marketing interno.

Frecuencia Porcentaje
Valido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 5 7.04%
Casi siempre 27 38.03%
Siempre 38 53.52%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 27 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing interno que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 53.52% de estudiantes considera que siempre los docentes
muestran un dominio y formacién para impartir sus especialidades, el 38.03% considera
que casi siempre, el 7.04% considera que a veces y el 1.41% de estudiantes considera que
casi nunca los docentes muestran un dominio y formacion para impartir sus

especialidades.

67



B. Item 17 ¢Los docentes responden a las interrogantes o inquietudes que ustedes
realizan?

Tabla 28
Evaluacion de la captacion por los estudiantes, en base a la dimensién
sociodemografico considerando el indicador marketing interno

Frecuencia Porcentaje
Vaélido A veces 10 14.08%
Casi siempre 21 29.58%
Siempre 40 56.34%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 28 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing interno que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 56.34% de estudiantes considera que siempre los docentes
se sienten motivados y con la capacidad de responder las interrogantes de los estudiantes,
el 29.58% considera que casi siempre y el 14.08% de estudiantes considera que a veces
los docentes se sienten motivados y con la capacidad de responder las interrogantes de

los estudiantes.
C. Item 18 ¢ Los docentes cumplen con maya curricular programada?
Tabla 29

Evaluacién de la captacion por los estudiantes, en base a la dimension
sociodemografico considerando el indicador marketing externo

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 7 9.86%
Casi siempre 25 35.21%
Siempre 38 53.52%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracidn propia, informacién obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 29 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing externo que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 53.52% de estudiantes considera que siempre los docentes
se encuentran preparados para impartir sus especialidades y cumplen con lo programado

por el CETPRO, el 35.21% considera que casi siempre, el 9.86% considera que a veces y
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el 1.41% de estudiantes considera que casi nunca los docentes se encuentran preparados
para impartir sus especialidades y cumplen con lo programado por el CETPRO.

D. Item 19 ¢ Los horarios establecidos por el CETPRO son accesibles para usted?

Tabla 30
Evaluacion de la captacion por los estudiantes, en base a la dimensién
sociodemografico considerando el indicador marketing externo

Frecuencia Porcentaje
Valido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 6 8.45%
Casi siempre 28 39.44%
Siempre 36 50.70%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 30 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing externo que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondid lo siguiente: el 50.70% de estudiantes considera que siempre los horarios
establecidos por el CETPRO son accesibles para ellos, el 39.44% considera que casi
siempre, el 8.45% considera que a veces y el 1.41% de estudiantes considera que casi

nunca los horarios establecidos por el CETPRO son accesibles para ellos.

E. Item 20 ¢El CETPRO les proporciona medios para una mejor ensefianza?

Tabla 31
Evaluacién de la captacion por los estudiantes, en base a la dimension
sociodemografico considerando el indicador marketing externo

Frecuencia Porcentaje
Valido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 13 18.31%
Casi siempre 27 38.03%
Siempre 30 42.25%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.

Analizando los datos de la tabla 31 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing externo que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 42.25% de estudiantes considera que siempre el CETPRO
les proporciona medios como materiales informativos que les permita una mayor

entendimiento de las especialidades, el 38.03% considera que casi siempre, el 18.31%
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considera que a veces y el 1.41% de estudiantes considera que casi nunca el CETPRO les

proporciona medios como materiales informativos que les permita una mayor

entendimiento de las especialidades.

F. Item 21 ¢ Las coordinaciones e informaciones académica que brinda el CETPRO
son eficaces y eficientes?

Tabla 32
Evaluacidn de la captacion por los estudiantes, en base a la dimension
sociodemografico considerando el indicador marketing interactivo

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Casi Nunca 1 1.41%
A veces 13 18.31%
Casi siempre 32 45.07%
Siempre 25 35.21%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracién propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion.

Analizando los datos de la tabla 32 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing interactivo que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 45.07% de estudiantes considera que casi siempre el
CETPRO les proporciona informacién oportuna de las coordinaciones que realizan, el
35.21% considera que siempre, el 18.31% considera que a veces y el 1.41% de estudiantes
considera que casi nunca el CETPRO les proporciona informacion oportuna de las
coordinaciones que realizan.

G.ltem 22 (Recibe una atencion personalizada por parte del personal
administrativo?

Tabla 33
Evaluacidn de la captacion por los estudiantes, en base a la dimension
sociodemografico considerando el indicador marketing interactivo

Frecuencia Porcentaje
Valido Casi Nunca 2 2.82%
A veces 11 15.49%
Casi siempre 29 40.85%
Siempre 29 40.85%
Total 71 100.0%

Nota: Elaboracion propia, informacion obtenida de los resultados de la encuesta aplicada
a los estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn.
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Analizando los datos de la tabla 33 podemos mencionar que el marketing de
servicios en base al marketing interactivo que se encuentra el CETPRO los estudiantes
respondieron lo siguiente: el 40.85% de estudiantes considera que siempre la atencion
que perciben es personalizada, el 40.85% considera que casi siempre, el 15.49% considera
que a veces y el 2.82% de estudiantes considera que casi nunca la atencion que perciben

es personalizada.

4.6.3 Contrastacion de hipotesis

Tabla 34
Prueba de normalidad para una muestra.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING 0.077 71 ,200" 0.983 71 0.427
EDUCATIVO
CAPTACION 0.081 71 200" 0.967 71 0.059

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia adaptada del SPSS versién 25

En latabla 34 se observa las pruebas de normalidad, en donde se opt6 por considerar
la de Kolmogorov — Smirnov, puesto que la muestra de la investigacion supera los 50
datos. Asi mismo se observa que ambas variables presentan un valor sig. mayor a 0.05 lo
cual significa que los datos presentan una distribucion normal, por lo tanto, el coeficiente
de correlacién a utilizar es el estadigrafo de Pearson, puesto que la muestra es

paramétrica.

Tabla 35
Regla de interpretacion de correlacion de Pearson.
Coeficiente Interpretacion
r=0 Correlacion nula
0<r<0.20 Correlacion muy baja
0.20<r<0.40 Correlacion baja
0.40<r<0.60 Correlacion moderada
0.60<r<0.80 Correlacion alta
0.80<r<1.00 Correlacion muy alta
r=1 Correlacion perfecta

Nota: Hernandez et al. (2014).

De acuerdo con la regla de interpretacion mostrada en la tabla 35, se procede a

realizar la contrastacion de hipotesis de la investigacion.
71



Contraste de la hipotesis general

HGa: El uso del marketing educativo se relaciona de manera favorable con la
captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa
el Salvador - Lima, 2023

HGo: El uso del marketing educativo no se relaciona de manera favorable con la
captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa
el Salvador - Lima, 2023.

Tabla 36
Relacion entre las variables marketing educativo y captacion.

Correlaciones

Marketing Educativo Captacion

*%

Correlacion de Pearson 1 721
Marketing Educativo Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71
Correlacion de Pearson 7217 1
Captacion Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia adaptada del SPSS versién 25.

En la tabla 36, respecto a la correlacion de las variables marketing educativo y
captacion, se muestra el coeficiente de Pearson con un valor de 0,721, que indica una
relacion positiva alta entre las variables, mientras tanto, con valor Sig. de 0,000 que es
menor a 0.05, se decide rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, por lo
tanto, el uso del marketing educativo se relaciona de manera favorable con la captacién
de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador - Lima,
2023, es decir, a mayor uso del marketing educativo mayor sera la captacion de

estudiantes.
Contraste de las hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1
HE1a: El servicio educativo se relaciona de manera favorable con la captacion

de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador

—Lima.
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HE1o: El servicio educativo no se relaciona de manera favorable con la captacién
de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador

— Lima.

Tabla 37
Relacion entre la dimension servicio educativo y la variable captacion.

Correlaciones

Servicio Educativo Captacion
Correlacion de Pearson 1 516"
Servicio Educativo Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71
Correlacion de Pearson ,516™ 1
Captacion Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia adaptada del SPSS versién 25.

En la tabla 37, respecto a la correlacion de la primera dimension Servicio
Educativo y la variable Captacion, se muestra el coeficiente de Pearson con un valor de
0,516, que indica una relacion positiva moderada entre las variables, mientras tanto, con
valor Sig. de 0,000 que es menor a 0.05, se decide rechazar la hipbtesis nula y aceptar la
hipdtesis alterna, por lo tanto, el servicio educativo se relaciona de manera favorable con
la captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el
Salvador — Lima, es decir, a mayor uso del servicio educativo mayor sera la captacion de

estudiantes.

Hipotesis Especifica 2
HEZ2a: Las personas se relacionan de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador -
Lima
HE20: Las personas no se relacionan de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador -

Lima
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Tabla 38
Relacion entre la dimension personas y la variable captacion.

Correlaciones

Personas Captacion
Correlacién de Pearson 1 ,578™
Personas Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71
Correlacién de Pearson ,578™ 1
Captacion Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia adaptada del SPSS versién 25.

En la tabla 38, respecto a la correlacion de la segunda dimensién Personas y la

variable Captacion, se muestra el coeficiente de Pearson con un valor de 0,578, que indica

una relacion positiva moderada entre las variables, mientras tanto, con valor Sig. de 0,000

que es menor a 0.05, se decide rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna,

por lo tanto, las personas se relacionan de manera favorable con la captacion de

estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del distrito Villa el Salvador - Lima,

es decir, a mayor desarrollo de las personas mayor seré la captacion de estudiantes.

Hipotesis Especifica 3

HE3a: La promocion se relaciona de manera favorable con la captacion de

estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador —

Lima.

HE30: La promocion no se relaciona de manera favorable con la captacion de

estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador —

Lima.
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Tabla 39
Relacion entre la dimension promocion y la variable captacion de estudiantes.

Correlaciones

Promocién Captacion
Correlacién de Pearson 1 ,599™
Promocién Sig. (bilateral) 0.000
N 71 71
Correlacién de Pearson ,599™ 1
Captacion  Sig- (bilateral) 0.000
N 71 71

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia adaptada del SPSS versién 25.

En la tabla 39, respecto a la correlacién de la tercera dimension Promocion y la
variable Captacion, se muestra el coeficiente de Pearson con un valor de 0,599, que indica
una relacion positiva moderada entre las variables, mientras tanto, con valor Sig. de 0,000
que es menor a 0.05, se decide rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
por lo tanto, la promocién se relaciona de manera favorable con la captacion de
estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcidn del distrito Villa el Salvador — Lima,

es decir, a mayor uso de la promocion mayor seré la captacion de estudiantes.
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V. Discusion de resultados
El uso del marketing educativo y la captacion de estudiantes en el CETPRO Inmaculada
Concepcion tiene una relacion de nivel medio (40.85%), donde los factores: Servicio
educativo (Infraestructura, equipamiento de las instalaciones, modelo educativo
establecido y también la interaccion entre docentes y estudiantes), personas (personal
docente y administrativo del CETPRO y su capacitacion, ambiente laboral vy
comunicacion con los estudiantes), promocién (Uso de redes sociales, publicidad, eventos
y actividades deportivas que realiza el CETPRO con otras instituciones), han permitido
incrementar la captacion, considerando preponderante tomar en cuenta los factores de
nivel sociodemografico (orientado a la ubicacion del CETPRO, nivel econdmico y grado
educativo que se encuentran los estudiantes) y marketing de servicio (orientado al trato y
el servicio ofrecido por los docentes y el personal administrativo del CETRO hacia los

estudiantes).

El uso del marketing educativo y su relacion con la captacion de estudiantes del CETPRO
Inmaculada Concepcion del distrito de Villa el Salvador — Lima, tiene un coeficiente de
correlacion positiva alta (0.711) entre ambas variables. Lo que significa que el uso del
marketing de educativo y su relacion con la captacion se encuentra en proceso. De mismo
modo, se puede converger con los resultados de la investigacion realizados por Vargas
(2021), donde también demostrd una correlacidn positiva entre el marketing educativo y
la captacion de estudiantes en la Universidad Nacional de Educacion en el afio 2020, de
los cuales 43 estudiantes que representa el 59,7% sefialaron que el marketing educativo
es regular, y 44 estudiantes que es el 61,1% sefiala que la captacion de estudiantes es
regular por tanto, se llega a la conclusion que a mayor uso del Marketing educativo se

logra mejores niveles de captacion de estudiantes.

Por otra parte, la investigacion de Rodriguez (2019), afirma lo expuesto anteriormente
con los siguientes resultados arribados, que, para incrementar la demanda de servicio
educativo, es decir, tener una mayor (Captacion), las instituciones deben elaborar
estrategias del marketing que impliquen retencion y fidelizacidén de alumnos. Finalmente,
se puede afirmar las investigaciones realizadas teéricamente con lo enunciado por Villada
(2016), donde nos dice que al desarrollar estrategias del marketing debe basarse en la
investigacion del cliente potencial conociendo las motivaciones e intereses, con el fin de

brindar informacion a los clientes de acuerdo con lo que requieran, logrando que la
76



institucion tenga una mayor posibilidad de ser elegida al momento de la toma de decision
por el cliente. Lo que permite afirmar que el uso racional de las estrategias del marketing
educativo orientara a las instituciones a ser consideradas como la mejor opcion de

decision educativa por parte de los futuros estudiantes.
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V1. Conclusiones

1.- El uso del marketing educativo y la captacion de estudiantes en el CETPRO
Inmaculada Concepcidn se relacionan de manera favorable en un 40.85% para ambos,
mostrando una correlacion positiva alta con un coeficiente de Pearson de 0.717. Lo que
demuestra, que, el uso de estrategias de marketing precisadas en la retencion y
fidelizacion de estudiantes, contribuyen a una mayor captacion de estudiantes.

2.- El servicio educativo y la captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada
Concepcion se relacionan de manera favorable en un 36.62% y 40.85% respectivamente,
mostrando una correlacion positiva moderada con un coeficiente de Pearson de 0.516. Lo
que demuestra, que, el servicio educativo sustentado en infraestructura, equipamiento,
modelo educativo e interaccion de personal, coadyuvan a una mayor captacion de
estudiantes.

3.- Las personas (docentes y administrativos) y la captacion de estudiantes del CETPRO
Inmaculada Concepcion se relacionan de manera favorable en un 40.85% para ambos,
mostrando una correlacion positiva moderada con un coeficiente de Pearson de 0.578. Lo
que demuestra, que, el desarrollo de las personas sustentadas en capacitacion,

comunicacion interna y clima laboral, conducen a una mayor captacion de estudiantes.

4.- La promocion y la captacion de estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion se
relacionan de manera favorable en un 39.44% y 40.85% respectivamente, mostrando una
correlacion positiva moderada con un coeficiente de Pearson de 0.599. Lo que demuestra,
que, la promocién sustentada en redes sociales, pagina web, publicidad, actividades de
integracion y eventos con otras instituciones, contribuyen a una mayor captacion de

estudiantes.
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VIIl. Recomendaciones

De las conclusiones obtenidas se puede alcanzar las siguientes recomendaciones:

1.- Para alcanzar la mayor captacion de estudiantes, es necesario la aplicacion de planes
y/o programas permanentes de marketing educativo disefiadas con estrategias de
retencion y fidelizacion, las que facilitardn permanente comunicacion con la poblacion

educativa.

2.- Para mejorar el servicio educativo brindado por el CETPRO, se recomienda la
evaluacion y mejoramiento permanente del modelo educativo, la interaccién del personal
con los estudiantes y el ambiente donde se presta el servicio, como infraestructura,
equipamiento, a fin de mantener fidelizados a los alumnos de la institucion y lograr la

captacion de estudiantes potenciales.

3.- Para mejorar el desarrollo del personal (Personas), se recomienda el desarrollo de
planes de capacitacion e integracion para los docentes y personal administrativo, los
cuales le permitiran obtener mayor conocimiento para su aprendizaje, asi como fortalecer

el clima laboral dentro del ambiente de trabajo.

4.- Para mejorar la promocion brindada por el CETPRO, se recomienda la
implementacién de nuevas estrategias de promocion y marketing on-line, sustentadas en
el uso de redes sociales como Facebook, Instagram y pagina web que son recursos de
acceso gratuito y de amplia expansién en el mercado; las cuales permitiran difundir
informacion de las carreras técnicas, horarios y eventos que se realicen, con el fin de

lograr una mayor interaccién con los estudiantes y publico en general.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
TITULO: “Uso del Marketing Educativo y la Captacion de Estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcion del Distrito de Villa el Salvador — Lima”
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Anexo 2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

CUESTIONARIO

Dirigido a estudiantes del “CETPRO Inmaculada Concepcion del Distrito de Villa el Salvador”

Joven encuestado: El cuestionario tiene como finalidad recabar informacion de campo para la realizacion de la investigacién
titulada “Uso del Marketing Educativo y la Captacion de Estudiantes del CETPRO Inmaculada Concepcién del Distrito
de Villa el Salvador-Lima”. Su valioso apoyo es de forma confidencial y de mucha utilidad para la culminacion del trabajo.

Por lo que quedamos agradecido por su colaboracion.

I. INFORMACION GENERAL

11.Género F( ) M()
1.2. Edad a) Menos 20 afiosb) Entre 21 a 25 afios c) Maés de 26 afios
130 Especialidad: ...

INSTRUCCION: Por favor lea cada una de las preguntas y marque con (x) la respuesta de su eleccion.

Informacion de respuestas

1 2 3 4

5

Nunca (N) Casi Nunca (CN) A veces (A) Casi Siempre (CS)

Siempre (S)

N° ltems N

CN

Servicio Educativo

1 ¢Consideras que el CETPRO se encuentra en constante
crecimiento en relacion con la infraestructura y equipamiento?

5 ¢Consideras que los salones (carpetas, sillas, paredes) se
encuentran en buen estado, ordenados y limpios?

3 ¢Tus clases siguen un orden y son didacticas, despertando tu
atencion y ganas de aprender?

¢Durante el tiempo que te encuentras en el CETPRO, consideras
4 que es favorable la interaccidn que desarrollas con el docente para
tu aprendizaje?

Personas

5 ¢Consideras que el CETPRO realiza capacitaciones a sus
docentes y administrativos?

5 ¢Observas un adecuado trato entre administrativos, docentes y
director?

¢Recibes un trato cordial por parte de los docentes y
administrativo del CETPRO?
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N° Items CN CS
Promocion
8 ¢El CETPRO utiliza su pagina web para brindar informacion de
las diversas especialidades, eventos y otras activades que ofrece?
9 ¢Las publicaciones en Facebook (red social) son realizadas todos
los dias?
10 | ¢Consideras que la publicidad mediante volantes es efectiva?
1 ¢El CETPRO lleva a cabo concursos con la participacion de otros
CETPROS?
12 ¢(El CETPRO organiza ferias de emprendimiento con los

alumnos?

Sociodemografico

¢De acuerdo con la ubicacién, tienes dificultades para llegar al

13 CETPRO?

14 ¢Consideras que los materiales que utilizas en tu especialidad son
accesibles a tu economia?

15 ¢Tus conocimientos previos te permiten aprender con mayor

facilidad tu especialidad?

Marketing de servicios

¢Los docentes demuestran un dominio en las materias que

16 imparten?

17 ¢Los docentes responden a las interrogantes o inquietudes que
ustedes realizan?

18 | ¢Los docentes cumplen con maya curricular programada?

19 ¢Los horarios establecidos por el CETPRO son accesibles para
usted?

20 (El CETPRO les proporciona medios (herramientas y equipos)
para una mejor ensefianza?

21 ¢Las coordinaciones e informaciones académica que brinda el
CETPRO son eficaces y eficientes?

29 ¢Recibe una atencion personalizada por parte del personal

administrativo?
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Anexo 3. Glosario de términos

Captar: Obtener, atraer estudiantes.

CETPRO: Centro de Educacion Técnico Productivo, es la primera instancia de la gestion educativa
descentralizada de la Educacion técnico-productiva, que ofrecen servicios educativos orientados al
desarrollo de capacidades emprendedoras y competencias laborales que responden a las necesidades
del sector.

Comportamental: Tipo de segmento que divide y agrupa a los consumidores de una marca o
empresa en funcion a su comportamiento que muestra durante una compra o adquisicion de servicio.
Docente: Es el profesional encargado de brindar conocimiento a través de la ensefianza.
Eficiencia: Es lograr los objetivos mediante la utilizacion adecuada de recursos.

Eficacia: Se refiere a lograr a conseguir el objetivo que se desea de manera rapida.

Estrategia: realizacion de una adecuada accion que conlleva a concretar objetivos.

Marketing 2.0: Es la transformacion del marketing gracias al internet y a las redes de interaccion
que surgieron con la finalidad de ser un medio mas de comunicacion.

Paidocéntrico: Movimiento educativo que surgié en el siglo XIX, conocido como la “Escuela
Nueva”, consiste en que el profesor sea un facilitador del aprendizaje, haciendo que el mismo haga
la tarea de aprender, descubrir contenidos.

Pedagogia: Ciencia social encargada de estudiar la educacion, encargada de investigar y ofrecer
métodos educativos en beneficio de la sociedad.

Personal administrativo: Son aquellos servidores administrativos que resultan esenciales en las
actividades educativas ya que contribuyen en creacion de un ambiente favorable asegurando el
funcionamiento de la institucion educativa.

Satisfacer: Hacer que el cliente pueda obtener lo que esta buscando.

Servicio: Es una actividad que se ofrece una determinada organizacién, en nuestra investigacion se
refiere a un servicio educativo, es decir una formacién o ensefianza.

Web 2.0: Es un modelo de paginas web que permiten a las personas compartir y colaborar

informacion en linea entre ellos mismos.
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Anexo 4. Formato de Validacion de Expertos

o
H

E:::*wa’o:w de Empresan
FICHA DE VALIDACION
Datos del experto:
Apellidos y nombres: VIGO SANCHEZ EDWIN AUGUSTO
Grado académico: DOCTOR EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Titulo profesional: LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Especialidad: RR HH. Y GESTION

Tirulo de la investigacion: Uso del Marketing Educativo y 1a Captacion de Estudiantes del
CETPRO Inmaculada Concepeion del Distrito de Villa el Salvador — Lima.
3. Imvesrigador/es: Bach. Caycho Arias Erika / Guerrero Campos Yenny

4. Imstrumento: Cuestionario
N° | INDICADORES EVIDENCIAS VALORACION
1|2 |3 [4]5
01 | Metodologia La tecmica y el instrumento propuestos responden al X
proposito de la mvestigacion
02 | Coherencia Entre los submdicadores, mdicadores y dimensiones X
03 | Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad X
04 | Consistencia Basados en aspectos tednicos de la vanable X
05 | Objetrvidad Expresado en conductas observables X
06 | Intencionalidad | Los items del mstrumento son coherentes con el tipo de X
mvestigacion Objetivos, lupotesis v vanables
07 | Clandad Formulado con lenguaje apropiado X
08 | Actualidad Acorde al avance de la ciencia y tecnologia X
09 | Organizacién Muestra una organizacion logica X
10 | Pertinencia El instrumento s adecuado al tipo de mvestizacion X
TOTAL A|B|C|D]|E
3

COEFICIENTE DE VALIDACION (CV) = (1*4) ~ (2*B) - 3*C) = (4*D) = (5*E) = 90 %

£0

NOTA: El mstumento ze conzidera vahdo cuando el promedio del Coeficsente (CV) otorgado por los (03) expertos
e = T0%.

6. Opinion de aplicabilidad: EI instrumento esta expedito para su aplicacion (X))

g m(ya

Edwin Augusto Vigo Sanchez
DNI 08346435
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I";"\\

5 _J| + UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE LIMA SUR - UNTELS

-

} thwym

P

L 207 Escuela Pr de

FICHA DE VALIDACION

1. Datos del experto:

Apellidos y nombres: '\?O Lipo Mas fM “{MCQS

Grado académico: Ddoctyv -

Titulo profesional: Liec &a 5'—-7"‘10“ J& EM"VQSQ

Especialidad: 4> W wi e

2. Titulo dela mvestlgaclon-uso DE MIARKETING  EDUCATIVY | F LA (princior  DECSIURIANTES

CETORO INFACAADA
3. Investigador/es: - cavcno Arwmps €rRIr7 LsAREC

4. Instrumento: .o egr oA
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N° | INDICADORES EVIDENCIAS VALORACION
1 |2 (3 |4 |5
01 | Metodologia La técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion X
02 | Coherencia Entre los subindicadores, indicadores y dimensiones X
03 | Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad X
04 | Consistencia Basados en aspectos teoricos de la variable G
05 | Objetividad Expresado en conductas observables xR
06 | Intencionalidad | Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
investigacion. Objetivos, hipotesis y variables
07 | Claridad Formulado con lenguaje apropiado X
08 | Actualidad Acorde al avance de la ciencia y tecnologia A
09 | Organizacion Muestra una organizacion logica X
10 | Pertinencia El instrumento es adecuado al tipo de investigacion L8
TOTAL A|B|C|D|E

5. COEFICIENTE DE VALIDACION (CV) = (1*A) + (2*B) + (3*C) + (4*D) + (5*E) = §0 %
50

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expertos

es >

70%.

6. Opinién de aplicabilidad: El instrumento esta expedito para su aplicacion ( X)
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1. Datos del experto:
Apellidos y nombres: TRV 1LcQ  HINIJOSA  CESHR
Giado académico: MAgsIER
Titulo profesional: /¢ cucr@00 En/ AOTIMSILACIN
Especialidad: A0r/irus12 ndoR
2. Titulo de la investigacion: vsc DEL markeTING COUCATIVO vy A cnpiacion
) ) D CSTUDIANTES DEL CETPRC LN MAHOR CONCEPLON  DEL
3. Investigador/es: DISIRAC DL ViLA €L SAWADOE - LinA
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- Instrumento: . . "~
'Né“{ INDICADORES EVIDENCIAS . - | VALORACION |
ENEREBERTE
01 | Metodologia La técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion X
02 | Coherencia Entre los subindicadores, indicadores y dimensiones
03 | Suficiencia Comprende los aspectos de cantidad y calidad X
04 | Consistencia Basados en aspectos teoricos de la variable
05 | Objetividad Expresado en conductas observables
06 | Intencionalidad Los items del instrumento son coherentes con el tipo de ;
investigacion. Objetivos, hipotesis y variables X
07 | Claridad Formulado con lenguaje apropiado X
08 | Actualidad Acorde al avance de la ciencia y tecnologia %4
s 4 —e e L X
09 | Organizacion Muestra una organizacion logica
10 | Pertinencia El instrumento es adecuado al tipo de investigacion X
TOTAL A|B|(C|D|E

5. COEFICIENTE DE VALIDACION (CV)=(1*A) + (2*B) + (3*C) + (4*D) + (5*E)= 50 %

50

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (CV) otorgado por los (03) expertos
es = 70%.

6. Opinién de aplicabilidad: El instrumento esta expedito para su aplicacion ()
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