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Resumen

La presente investigacion titulada "Estrategias de Marketing Educativo y la Captacion
de Clientes Potenciales en el Colegio Divino Maestro del Distrito de Cusco — 2021" tiene
como objetivo principal determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing
educativo en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de
Cusco — 2021. La metodologia utilizada en esta investigacion es de tipo aplicada, nivel
correlacional, método cientifico, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. Para la
recoleccion de informacion se utilizé la técnica de la encuesta, y como instrumento se empled
un cuestionario aplicado a una poblacién y muestra conformada por 88 padres de familia.
Los resultados obtenidos indican que la variable de estrategias de marketing educativo ha
logrado un nivel aceptable (Bueno), representado por un 41%. Ademas, la variable de
captacion de clientes ha obtenido un nivel satisfactorio (bueno), representado por un 39%.
Sin embargo, es importante sefialar que ninguno de estos niveles supera el umbral del 50%,
lo cual implica que adn existe margen para mejorar en ambos aspectos. Se concluye que las
estrategias de marketing educativo influyen significativamente en la captacion de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021, con una significancia
de 0.000 y un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.665, lo cual indica una relacion

positiva y alta entre las variables estudiadas.

Palabras clave: Marketing Educativo, . Captacion De Clientes, Estudiantes, Colegio,

Estrategias.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

Summary

The present investigation entitled "Educational Marketing Strategies and the Capture
of Potential Clients in the Colegio Divino Maestro of the District of Cusco - 2021" has as
main objective to determine the level of influence of educational marketing strategies in the
capture of potential clients in the Colegio Divino Maestro of the district of Cusco - 2021. The
methodology used in this research is of an applied type, correlational level, scientific method,
quantitative approach and non-experimental design. For the collection of information, the
survey technigue was used, and as an instrument a questionnaire applied to a population and
sample made up of 88 parents was used. The results obtained indicate that the educational
marketing strategies variable has achieved an acceptable level (Good), represented by 41%.
In addition, the customer acquisition variable has obtained a satisfactory (good) level,
represented by 39%. However, it is important to note that none of these levels exceeds the
50% threshold, which implies that there is still room for improvement in both aspects. It is
concluded that educational marketing strategies significantly influence the acquisition of
potential clients in the Divino Maestro school in the district of Cusco - 2021, with a
significance of 0.000 and a Spearman correlation coefficient of 0.665, which indicates a

positive relationship and high among the variables studied.

Keywords: Educational Marketing, Customer Acquisition, Students, School,

Strategies
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Introduccion

En la actualidad, el marketing educativo se ha convertido en una herramienta
fundamental para las instituciones académicas. A través de estrategias efectivas, como la
promocion de programas, cursos, talleres, infraestructura y valores, las escuelas, institutos y
universidades pueden destacarse y generar tanto alumnos potenciales como un impacto
positivo en los estudiantes actuales. En un entorno competitivo y en constante cambio, es
crucial que las instituciones educativas sean relevantes, diferentes y visibles. Por lo tanto, la
implementacidn de estrategias de marketing educativo no solo mejora la percepcion general
del servicio educativo, sino que también contribuye a la retencion de estudiantes y la
captacion de nuevos alumnos.

Estas estrategias no solo estimulan el interés en la comunidad educativa, sino que
también permiten dar a conocer todo lo que la institucion tiene para ofrecer, generando una
aceptacion positiva por parte del publico. En este contexto, fue esencial estudiar la influencia
de las estrategias de marketing educativo en la captacion de clientes en el colegio Divino
Maestro del distrito de Cusco en el afio 2021. Esta investigacion se divide en cinco capitulos
que abordaron diversos aspectos relacionados con este tema.

El Capitulo I, titulado "EI planteamiento de investigacion”, se describié de manera
detallada el problema de estudio, se formul6 el problema de investigacion, se brind6 la
justificacién que sustentd la importancia y relevancia del estudio, se delimito el alcance y los
limites del mismo, y se establecieron los objetivos que se pretenden alcanzar con la
investigacion.

El Capitulo Il, denominado "Marco Teoérico", se presentaron los antecedentes

relevantes que han abordado tematicas similares o relacionadas, se exponieron las bases
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teoricas, se definieron los términos clave utilizados en el estudio, se plantearon las hipotesis
de investigacion, y se realizaron la operacionalizacion de las variables.

El Capitulo Ill, titulado "Metodologia”, se especificaron el tipo de investigacion, el
nivel, método utilizado para recolectar y analizar los datos, asi como el enfoque. Ademas, se
detallaron el disefio de la investigacion, la poblacion y muestra utilizada, la técnica o
instrumento utilizado para recopilar los datos, y se describieron el proceso de analisis de
resultados.

El Capitulo IV, denominado "Resultados”, presentaron de manera sistematica y
ordenada los hallazgos obtenidos en la investigacidn en relacion con los objetivos generales
y especificos planteados. Se presentaron los datos recolectados y el andlisis estadistica
descriptivo e inferencial.

El Capitulo V, titulado "Discusion y Conclusiones”, se enfocaron en contrastar los
resultados con el marco tedrico y se analizaron en relacion con los antecedentes de
investigacion. Ademas, se resaltaron el aporte significativo que la investigacion realizaron al
campo de estudio y se presentaron las conclusiones principales.

Finalmente, se adjuntaron las "Conclusiones"”, donde se sintetizaron los hallazgos mas
relevantes del estudio y se respondieron a los objetivos de investigacidn planteados. También
se incluyeron "Recomendaciones™ para futuras investigaciones o para la aplicacion practica
de los resultados obtenidos. Ademas, se agregaron una "Bibliografia” que contiene las
fuentes consultadas y referenciadas en la investigacion, y los "Anexos" que contienen

informacion adicional relevante, como la matriz de consistencia, e instrumentos.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

indice General

DT [Tox Lo o T LSS RTTOUUSTRRRS i
AGIAGECTITIEINTO ...t b bbbttt e ettt bt nne b i
RESUIMIBI ..ttt b bbbt b e bt et ettt s bbbt e st e i
SUIMIMIAIY ..ttt ettt s e e be et e e s e s be et e eseesbaesteeseeeteesteen e e sneesaeeneeaneesteeneeaneennen iv
T oo (3 1o ol To ] o F SRS PSRN %
TNAICE GENEIAL ..ottt s et n s s e s snees vii
INAICE 08 TADIAS. .......cveveececceeiee ettt ettt ne et s e es e X
TNAICE U8 FIGUIAS ...ttt ettt ettt et en et Xii
Lista de acrOnimoS Y aDreVIAtUIAS ........cveiveiuieieiiese e Xiv
CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ......cciiitieeeeeeeeteeeeee e 1
1.1. Planteamiento del problema.. ...t 1

1.2. Formulacion del problema...........ccooieiiiieie i 5
1.2.1. Problema general...........ccooioiiiiiiccecc e 5

1.2.2. Problemas eSPeCifiCOS ........couiiireiiiieries s 5

1.3 Justificacion del Problema ...........cccccoviiiiiieiicieecese e 6
1.3. 1 CONVENIENCIA.....iiuiiiieiieiieieie ittt sttt st st nneens 6

1.3.2. REleVANCIA SOCIAL .....c.eevieieiiiieiii e e 6

1.3.3.  IMPliCANCIas PraCtiCas .........cccovrereririireieie e 7

T SV 1 o] g (=T o TS 7

1.4, Delimitacion del €StUIO .......cveviiiieieieie e 7
1.4.1. Delimitacion temporal...........ccccceiiiiiiiciicie e 7

1.4.2. Delimitacion €SPACIaAl .........cceviireiieiieiee s 7

1.4.3. Delimitacion CONCEPLUAL.........ccceieieiiiiecee s 8

15 ODJEIVOS ...t 8
1.5.1 ODJetiVO geNeral........cooiiiiiiiccie e 8

1.5.2  ODjetivos ESPECITICOS .....ccverviiiriiiiiiiiieie e s 8
CAPITULO 11: MARCO TEORICO ...ttt 10
2.1. ANteCedentes e 18 TESIS ....eciiiieiiee e 10
2.1.1 Antecedentes a Nivel Internacional............ccccoooeiiiiiinnniiece e, 10

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
2.1.2 Antecedentes a Nivel Nacional ... 13
2.1.3 Antecedentes a nivel Local ........cccccooiiiiiiiiiiieie e 15
A Y R (-0 T oF: T SRR 16
2.2.1 Estrategias de Marketing..........cccevviieiieiiiic e 16
2.2.2  Marketing @dUCALIVO..........cceeveiieie e 20
2.2.3. CaptaCion CHIENTES .......ccciiiiiiiieceeee e s 26
2.3. DefiniCion de tEIMINOS.......cccoieiiiiiesc et ens 31
S o 11010 ] (=T [ USSR 33
2.4.1. HIPOLESIS GENEIAL.......ciiiiiieie et 33
2.4.2. HipOtesis €SPECITICAS ......cvevrierieiieieriee st e 33
2.5. Operacionalizacion de variables ... 34
CAPITULO H1: METODOLOGIA ..ot 37
3.1, Tip0o de INVESLIGACION .....ccueeieiie et nas 37
3.2. Nivel de [a INVESLIGACION..........ciiiiiiieeec s 37
3.3, MEtodo de INVESLIGACION ......c.coviiiiieiirieieeee e 37
3.4. Enfoque de iNVESTIGACION ..........ccveiiiieieee e 38
3.5. Disefio de INVESTIGACION ........cceeiiieiece e 38
3.6. PODIACION Y MUESEIA ..ot 39
3.7. Técnicas e instrumentos de INVESLIGACION ..........cccovirrieerierieese e 39
3.8. Procesamiento de analisis de datos .........c.couveiereriniie s 40
CAPITULO IV: RESULTADOS ........ooieeieiiesieeses e sesissee s s sess s esnes s nsssensenessens 41
4.1. Confiabilidad del INSIrUMENTO .......c.ooviiieiiie e 41
4.1.1 Analisis de fiabilidad............ccccooiviiieiieiiccc e 48
4.1.2 Prueba de normalidad............cccooiiiiiiiiiiie s 49
4.2. ANalisis de 1a Variable L. 50
4.3. Analisisde [aVariable 2. 77
4.4. Presentar la prueba de hIpOteSiS. ........cccoiiiiiiiiiieie e 96
CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS.........ovievieereiersiessesiesessesissensenianenns 105
5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes............ccccoevveveiieieece e, 105
5.2. LImitaciones del @STUTIO. ........couiiiiiiiie e e 108
5.3. Fortalezas del @STUTIO .........civeiiiiiiiee e e 109

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
5.4. Comparacion critica con la literatura exXistente ..........ccccevvevveveieese e 109
5.5. Implicancias del @STUAIO .......cc.oiviiiiiiiii i 112
5.6. Posibles lineas de iNVESLIGACION ..........ccoieririiiiiiieie e 114
CONCLUSIONES. ..ottt ettt ettt st nenbe e s 116
RECOMENDACIONES ...ttt sttt ene st 118
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 120
ANEXOS ..ot e e anreeenes 127
Anexo 01. Matriz de CONSISTENCIA ....c.vvveieiiriirieiiisiee e 128
Anexo 02: Matriz de INStrUMENTO........ccveriiiiiiiirieiee e 130
ANEXO 03: INSEIUMENTOS ...ttt st 135

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

indice de Tablas

Tabla 1 Operacionalizacion de variables...........cccocciveiiiiiicic e 35
Tabla 2 Estadisticas de fiabilidad de Estrategias de marketing educativo ..............c.c....... 48
Tabla 3 Estadisticas de fiabilidad de Captacion de clientes potenciales ...........cc.ccoeevnuennes 49
Tabla 4 Prueba KOImMOgOroV-SMIMNOVA...........cccceiieiieii e i se e e et 49
Tabla 5 INdICAAOr: SEIVICIO .....civviiiiiiieie e 50
Tabla 6 Indicador: Varidad ...........ccooeiieiiiiiisieeee e e 52
Tabla 7 INdicador: Garantias .........ccccecerereriie s 53
Tabla 8 DIimension: ProdUCTO.........ccciuiriiiiicie s 55
Tabla 9 Precio de HSTA .......ooviiiiiiiieiee e e 55
Tabla 10 Precio de PAQO ......cceieeiieiieie ettt st be et e reenne e 57
L= Lo - U 5 o T Lo OSSR 58
L= o) F= 0 A U o o Ut T o U 58
TADIA 13 PIAZA ..ot bbb 59
Tabla 14 PUBDICIA ........ccoiiiiiieiece e e 60
Tabla 15 PromoCiOn €N VENTAS. .......ccciuerierierieiieceseeeeiesie e sie s sre e esaeaeseesse e sressesseeneens 61
Tabla 16 Relacion PUBIICAS.........c.coviiiiiiiieee e 62
Tabla 17 Marketing dir€Ct0 ........ccviieiiee e 64
Tabla 18 PrOMOCION. .......ccuiiiiiiieiieieie ettt sttt st sbe e b ne e 65
Tabla 19 INSTAIACIONES .....c..oiieeieee ettt re et nreeeeenee e 65
Tabla 20 INFra@StrUCTUIA.........ee et 67
Tabla 21 EIeMENtOS FiSICOS ... ..uiiiiiieieie et 68
Tabla 22 AparienCia fiSICaA........c.ciiiieiece e 69
TabIa 23 APLITUAES. ..o bbb 70
TabIla 24 EFICIENCIA......cciiieiieeeee ettt e et e nreeeeenee e 71
TabIa 25 PEIrSONAL .......coiiiiiieeee e e 72
Tabla 26 TIEMPO U8 BSPEIA.......eiiieeieecie ettt s e e sre e e e e sreeeraeas 73
TADIA 27 PrOCESOS......ueeivieieeiie et te ettt et e e este e teeneesteeteaneenneeeeenee e 74
Tabla 28 Estrategias de marketing @dUCALIVO ..........ccucverieriiriniiiseseee e 75
TaDIA 29 Eda ... .o 77

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco

Tabla 30 EStado CIVil .........ooiiiiiiiiie e 78
Tabla 31 {CUANOS NJOS TIENEN? ......viiiiiiiieee e 78
Tabla 32 (Qué edad tienen SUS NIJOS?........cooiiiiiriiiiireee e 79
Tabla 33 (A qué nivel educativo pertenecen SUS NiJOS? .....cccvevvivveiverveiieseese e 79
Tabla 34 ¢Cudl es su nivel de ingresos Promedio?..........cccecveveiieieene s 80
Tabla 35 Indicador: GUSEOS Y PreferenCias .........ccccueeeierieriererie s 80
Tabla 36 Dimension 1: Prospeccion e identificacion de clientes .........ccocovevevieieveinennnn, 81
Tabla 37 Indicador: Precio del SEIVICIO ........ccccviiiiiiiieiee e 82
Tabla 38 Indicador: Atributos del SEIVICIO .........coviiiiieiiiie e 83
Tabla 39 Indicador: Nivel de lealtad ............ccooeviiiiiieii e 84
Tabla 40 Dimension 2: Clasificacion y SEIECCION ..........ccovevreiiiiineieese e 85
Tabla 41 Indicador: Medios de COMUNICACION.........ccueveierierierieiiiseseeeeee e 86
Tabla 42 Indicador: Personal de COMUNICACION.........c.cueiierierienieiisesisee e 87
Tabla 43 Dimension 3: Conversion de candidatos a Clientes ...........ccoovvvveieinienencinenns 88
Tabla 44 Indicador: Atencidn al CHENE...........cocviieieece e 88
Tabla 45 Indicador: PrOMOCIONES .........ciiiiitiiiiisisee ettt 89
Tabla 46 Dimension 4: Retencion de CHENES .........covevvereieneicescsee e 90
Tabla 47 Indicador: Servicio de POSIVENTA ........ccccveiveiiiieiiece e 91
Tabla 48 Indicador: Base A& Aat0S.........cccvuueieerieiieieere e se et sree e ee e see e 92
Tabla 49 INdiCador: OFErtaS.........couiiiereieieie e 93
Tabla 50 Dimension 5: Reactivacion de CHIENtES. .......ccovreveieiiiiiieeeee e 94
Tabla 51 Variable 2: Captacion De CHENTES .........ccooiiieiiiiiiicee e 95
Tabla 52 Correlacion estrategias de marketing educativo y captacion de clientes............. 97
Tabla 53 Correlacion producto y captacion de clientes..........cccccevveveiieiiieiecie s, 98
Tabla 54 Correlacion precio y captacion de ClientesS.........cccocvvvvveiieveiie i 99
Tabla 55 Correlacion plaza y captacion de Clientes...........occvvveveiveiirese s 100
Tabla 56 Correlacion promocion y captacion de CHEeNntesS.........cocvvveveierenc e 101
Tabla 57 Correlacion elementos fiSiCOS Y Promocion ............ccceeeeiveieevecciccecce e 102
Tabla 58 Correlacion personal y captacion de Clentes ..........ccoeevveveieeve i cecce e 103
Tabla 59 Correlacion procesos y captacion de CHenteS.........cccceevvvvevvevecvicceece e 104

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

indice de figuras

Figura 1 Ubicacion geografica de la Institucion educativa Colegio Divino Maestro .......... 8
Figura 2 Estrategias de Marketing .........ccooveieiiieiierieiie st re e 20
Figura 3 Diseflo N0 eXPErMENTAL ........c.coiiiiiiiiieie e 38
Figura 4 INAICA00r: SEIVICIO ......cuiiiieieiieite sttt 51
Figura 5 Indicador: Variedad ...........ccccoeieeiiiieiiee et 52
Figura 6 INdicador: GarantiaS..........ccceivueieeiieiiieii e ese st e et sre e e e ee 54
FIgura 7 Precio de HSa.......ccoueiieiieic ettt ra e e 56
FIQUra 8 PreCio 08 PAJO ......ciiiieiieieieie ittt bbbttt bbb 57
FIGQUIa 9 UDICACION .......oviniiiiiieei ettt et 59
Figura 10 PUDLCIA ........cceeieiicie ettt ra e 60
Figura 11 PromoCiON €N VENTAS .......cc.eieeieeieiieiireieseesieestesteesteeaesseesreesaessaesreesesneesseennens 62
Figura 12 Relacion PUDIICAS .......ccciiiiiiiiiieise e 63
Figura 13 Marketing Qir€CTO ........coviiiiiiiecie e 64
FIQUra 14 INStAlACIONES........cciiiiieiie ettt sttt s este et e e e te et 66
FIgura 15 INfra@StrUCTUIA .........ccviiiieiciic et re e 67
Figura 16 Apariencia fiSICa .......ccoeeiirieiiiieis s 69
FIQUIa 17 APLITUES ..ottt 70
FIQUIa 18 EFICIENCIA .....oivveieiicciie ettt s sre et reene s 72
Figura 19 TiempPO 0 ESPEIA ........ciuveiiiieiieeieiee st ete et esteesteseeste e sreesbeeaessaesraenesseesreeneens 74
Figura 20 Estrategias de marketing edUCALIVO...........cooueriiriniiiiinieeeee e 76
Figura 21 Indicador: GUSLOS Y PreferenCIas. . .......coorieiierieriesiesiesesicseeee e 81
Figura 22 Indicador: Precio del SErVICIO .........cccoveiiiieiecic e 82
Figura 23 Indicador: Atributos del SErVICIO ........c.ccveiiiiieiiiie e 83
Figura 24 Indicador: Nivel de lealtad...........ccoooiiiiiiiiii 84
Figura 25 Indicador: Medios de COMUNICACION ........cueiiierierieiiiriesiceeeee e 86
Figura 26 Indicador: Personal de COMUNICACION ..........ccceeviiieiiieiie e 87
Figura 27 Indicador: AtenciOn al ClIENte ............ccocoi i 89
Figura 28 Indicador: PrOMOCIONES ...........ooiiuiiiiiiieinieieie ettt 90
Figura 29 Indicador: Servicio de POSIVENTA ..........ccceviiiiiiiiiie e 92
Figura 30 Indicador: Base de datOS .........ccccveiieiieiiie i 93

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco

Figura 31 INdicador: OFEIaS .......cccvcvieiiiieeie et re e 94

Figura 32 Variable 2: Captacion De CHENES.........ccoveiiiiiiriiiiieieeeeeeeee e 96

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. A:::‘l’if.;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Lista de acronimos y abreviaturas

UGEL: Unidades De Gestion Educativa Local
DRE CUSCO : Gerencia Regional De Educacion
|.E.: Institucion Educativa

MIGME:_ Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo Educativo

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

La educacion es un aspecto de suma relevancia en la vida de las personas. Los padres
de familia consideran una variedad de factores al elegir un entorno educativo para sus hijos,
buscando un servicio de calidad que brinde una educacion eficiente y adecuada a sus
necesidades. Por lo tanto, las instituciones educativas de educacidon basica regular se
esfuerzan por ser cada vez mas competitivas, lo cual requiere la aplicacion de estrategias de
marketing y publicidad para destacar en el mercado.

Sin embargo, a menudo el marketing educativo pasa desapercibido como estrategia
de crecimiento empresarial. Es importante tener en cuenta que el marketing educativo puede
despertar el interés de los potenciales clientes y fomentar una percepcion publica positiva de
la institucion educativa. En este sentido, las instituciones educativas deben disefiar
propuestas diferenciadas en cuanto a su marca institucional, para consolidar un valor
agregado que atraiga a los clientes y fomente la fidelizacién, asi como el progreso y la
rentabilidad de la institucion.

En paises como Peru y otros de Latinoamérica, el sector educativo ha enfrentado
dificultades en la atencién de la educacién primaria y secundaria. Aun persisten problemas
como la baja calidad educativa, el bajo rendimiento académico, el atraso y la desercién
escolar (Cuenca et al., 2017). Segun el Portal Pert 21 (2019), el nivel de satisfaccion con las
escuelas publicas es alto (51%), mientras que en el caso de las escuelas privadas, la
satisfaccion alcanza el 73%. Ante estas limitaciones, las escuelas privadas han ganado
relevancia al ofrecer mejores condiciones de aprendizaje y niveles de calidad mas altos. En
los ultimos afios, el nimero de escuelas privadas ha aumentado, lo que ha llevado a que la

comercializacion de servicios educativos sea una prioridad. Esto implica tener en cuenta los
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cambios tecnoldgicos tanto en las herramientas y métodos didacticos utilizados como en las
demandas del mercado (Duralia, 2019).

Ademas, la pandemia del Covid-19 ha generado una gran inestabilidad en todos los
sectores, incluido el educativo. En el afio 2020, aproximadamente mil colegios privados de
los 25 mil que existen a nivel nacional en Per( quebraron, y en agosto de ese mismo afo,
mas de 200 mil alumnos se trasladaron de colegios privados al sector publico. Sin embargo,
para el afio 2022, con el avance de la vacunacién y la implementacién de medidas de
contencion, las instituciones educativas han retomado las clases presenciales. En este
contexto, se vuelve urgente aplicar diferentes estrategias de marketing apoyadas en la
tecnologia (Grados, 2021).

Las tendencias actuales se enfocan en un mayor conocimiento del segmento de
clientes, la adicion de valor a los servicios, precios accesibles, comunicacion a través de los
principales canales, ventas y atencion al cliente. Todas estas acciones tienen como objetivo
captar tanto a clientes antiguos como nuevos (Grados, 2021). En este sentido, en la region de
Cusco, el mercado de educacién revela nuevas preferencias en los estudiantes y padres de
familia, quienes son los demandantes del servicio educativo. Por lo tanto, es imprescindible
que las instituciones educativas reestructuren su interaccion con el mercado.

Especificamente, se encuentra la Institucion Educativa "Divino Maestro" del Cusco,
la cual tiene como mision "formar estudiantes en los niveles de educacion primaria y
educacion secundaria competentes con capacidades cognitivas, conocimientos y actitudes
para el logro de identidad personal, social, ejercer la ciudadania, cuidar su medio ambiente y
desarrollar actividades laborales y econémicas que le permitan organizar un proyecto de vida

y contribuir con el desarrollo del pais" (DivinoMaestro, 2020). Sin embargo, la institucion
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no estaria aplicando estrategias de marketing acordes con las nuevas tendencias, lo que
requiere un mayor grado de especializacion para reintegrarse correctamente en el mercado..

Se ha identificado problematicas respeto al marketing educativo y con la captacion
de clientes potenciales, en primer lugar, el presupuesto es limitado, debido a que la institucion
educativa enfrenta el desafio cada afio de justificar sus presupuestos y lograr mas resultados
con menos dinero; la saturacion de medios, pues la Institucion Educativa “Divino Maestro”
debe transmitir sus mensajes a los estudiantes que regularmente "se desconectan” de la
informacidn en respuesta a la sobrecarga de informacion diaria

Se evidencia que la institucion educativa no realiza constantes estudios de mercado,
por lo que no conoce su competencia, la cual cada vez es mayor, asimismo, la institucion no
adecua el servicio que ofrece a las tendencias de mercado y preferencias de los potenciales
consumidores, esto también como consecuencia del desconocimiento de su consumidor
objetivo, por lo tanto, se genera constante disconformidad con determinados aspectos del
servicio que oferta la institucion, alterando la percepcion de los usuarios.

La institucion educativa se encuentra ubicada en una zona céntrica y en un lugar
accesible al estudiante, por lo que, esto representa una fortaleza de la institucion frente a su
competencia, sin embargo, en circunstancias, esta ubicacion es considerada como poco
segura en la ciudad de Cusco, lo cual disuade a algunos padres de familia a matricular a sus
hijos o hijas a esta institucion. Por otra parte, cuenta con una infraestructura adecuada, que
posee espacios fisicos ampliar destinados a la educacion y recreacién de los estudiantes, es
asi que registra salones de clase espaciosos, mobiliario en buen estado, servicios higiénicos
diferenciados para varones y mujeres con los implementos de higiene necesarios y un espacio
amplio destinado a la recreacion de los alumnos y que abastece a todos los estudiantes de la

institucion.
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Asimismo, la institucion educativa realiza promocion constante mediante volantes
fisicos y mediante la red social Facebook, sin embargo no incorpora otras plataformas
virtuales para promocionar su servicio, lo cual repercute en su alcance a nuevos y potenciales
clientes, considerando que existe una tendencia marcado del uso de plataformas o redes
sociales de internet en toda la poblacion de Cusco.

Otra de las problematicas latentes en la institucion educativa es la determinacion del
precio o tarifa del servicio que ofrece, el cual se delimita Gnicamente en funcion a las tarifas
existentes en el mercado, sin embargo, al no contar con un plan de marketing o estudio de
mercado, no se tiene conocimiento acerca de la disposicidn a pagar de los usuarios, lo que
ocasiona que algunos potenciales usuarios de disuadan de inscribir a sus hijos o hijas en la
institucion, debido a que tienen la percepcion de que el costo es elevado o no acorde al
servicio que ofrecen.

La institucién posee una plana docente de calidad, con docentes especializados en su
materia y personal administrativo es adecuado, existe participacion activa del personal de la
institucion educativa, quienes asumen la importancia de la planificacion, implementan sus
instrumentos de gestion y plantean objetivos institucionales orientado a mejorar los niveles
de logro de aprendizaje de los nifios, nifias y adolescentes, garantizado la permanencia y
culminacion oportuna de los y las estudiantes de la institucion educativa, fomentando el
cumplimiento de la calendarizacion planificada al inicio del afio escolar, desarrollando el
acompafiamiento y monitoreo de la practica pedagdgica para fortalecer habilidades y
destrezas, y construyendo aprendizajes significativos y funcionales.

Si bien el personal gestiona y planifica adecuadamente los procesos, estos muy pocas
veces se cumplen, debido a interferencias o falta de capacidad del personal para regirse a los

lineamientos. Es asi que existen ocasiones en las que no se cumplen con la calendarizacién
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escolar previamente planificada, los docentes poseen un silabo en base al cual adecuar sus
procesos de ensefianza, sin embargo, no lo hacen, lo cual genera insatisfaccion en el
alumnado y en los padres de familia de la institucion al no recibir un servicio eficiente.

De continuar con la situacién expuesta, la institucion educativa “Divino Maestro”
verd afectada su interaccion con el mercado, especialmente con sus usuarios y potenciales
usuarios, lo cual repercutira negativamente en su capacidad de captar clientes, reduciendo su
nivel de ventas y alterando su rentabilidad; todo ello, finalmente, incidird en su posibilidad
de mantenerse y subsistir en el mercado. Por todo lo mencionado, se considera pertinente
estudiar las estrategias de marketing educativo y la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco - 2021, con la informacion encontrada se lograra
proponer soluciones, para incrementar las ventas, asi la rentabilidad de la Institucion.

1.2.  Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢Cuales son las estrategias marketing educativo que influyen en la captacion de
clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 20217
1.2.2. Problemas especificos
a) ¢En qué medida producto influye en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021?

b) ¢En qué medida el precio influye en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 20217

c) ¢En qué medida la plaza influye en la captacién de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 20217

d) ¢En qué medida la promocion influye en la captacion de clientes potenciales en

el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

e) ¢En qué medida los elementos fisicos influyen en la captacion de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 20217
f) ¢En que medida el personal influye en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021?
g) ¢En qué medida los procesos influyen en la captacion de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 20217
1.3 Justificacion del Problema
1.3.1 Conveniencia
La presente investigacion buscé beneficiar a la institucion educativa, dotandole de
sostenibilidad y estabilidad financiera, ademas, se beneficia a los directivos, plana docente y
plana estudiantil de la institucion educativa Divino Maestro del distrito de Cusco, mediante
la optimizacion del marketing educacional y la captacion de clientes en la institucion
educativa, con lo cual esta tendra mayores posibilidades de incrementar sus ventas, ingresos
y rentabilidad, asi como mantener competitividad en el mercado, evitando de racionalizacion
de personal docente a efectos de la disminucién de poblacién estudiantil, pérdida de calidad
de servicio o el riesgo de quiebre de la institucion.
1.3.2. Relevancia Social
Este trabajo buscé concientizar acerca de la importancia del marketing educativo en
la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco —
2021. Posibilitando que los trabajadores de la institucién educativa ejecuten sus actividades
de forma eficiente y se sientan identificados con la labor realizada, al mismo tiempo obtener

mejores resultados con el fin de mantener los clientes satisfechos.
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1.3.3. Implicancias practicas

El estudio otorgd resultados que permitiran diagnosticar la situacion, incluyendo las
deficiencias y fortalezas respecto al marketing educacional y la captacion de clientes de la
institucion educativa Divino Maestro del distrito de Cusco, asi como tener un fundamento
para desarrollar estrategias y planes de accion que posibiliten la optimizacion del marketing
educacional y de la captacion de clientes en la institucion educativa.
1.3.4 Valor tedrico

El estudio abord6 los conceptos, teorias y principios relacionados al marketing
educativa y la captacion de clientes en la institucion educativa Divino Maestro del distrito de
Cusco. Asimismo, se amplié el conocimiento acerca de estas variables y sus implicancias,
asi como se aportara evidencia empirica sobre la relacion existente entre estas, contribuyendo
asi a la comunidad académica. De igual modo, los resultados del estudio podran ser de
utilidad como fundamento para el desarrollo de nuevas investigaciones mas robustas o que
profundicen en el tema o0 como antecedente para préximas investigaciones relacionadas.
1.4. Delimitacion del estudio
1.4.1. Delimitacion temporal

El presente estudio buscé recolectar datos del afio 2021 en la institucién educativa
mencionada.
1.4.2. Delimitacion espacial

El area geogréafica del estudio comprendio los espacios fisicos de la Institucion
educativa Colegio Divino Maestro, institucién de gestion privada, localizada en la Calle
Pumapaccha 286, distrito y provincia de Cusco. Esta institucion empezé su operacion bajo
aprobacion del Ministerio de Educacién, quien observa el servicio educativo, y esta Gltima

pertenece a la Gerencia regional de educacion DRE CUSCO.
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Figura 1
Ubicacion geogréfica de la Institucion educativa Colegio Divino Maestro
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1.4.3. Delimitacion conceptual
El trabajo estuvo delimitado por conceptos y teorias sobre la linea de investigacién
gestion empresarial, donde se desarrollara el marketing, estrategias de marketing educativo,
y captacion de clientes.
1.5  Objetivos
1.5.1 Objetivo general
Determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing educativo en la
captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
—2021.
1.5.2 Objetivos especificos
a) Determinar el nivel de influencia del producto en la captacion de clientes

potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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b)

b)

d)

Determinar el nivel de influencia del precio en la captacién de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Determinar el nivel de influencia de la plaza en la captacién de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Determinar el nivel de influencia de la promocion en la captacion de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Determinar el nivel de influencia de los elementos fisicos en la captacion de
clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Determinar el nivel de influencia del personal en la captacién de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Determinar el nivel de influencia de los procesos en la captacion de clientes

potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Tesis
2.1.1 Antecedentes a Nivel Internacional

Antecedente 1

Tomalay Torres (2017), en la tesis titulada “Disefio de estrategia de marketing para
incrementar la demanda de estudiantes en la unidad educativa Ecuatoriana Austriaca”, cuyo
objetivo general fue disefiar un plan estratégico de marketing para mejorar la participacion
de mercado de la UEEA. En cuanto a la metodologia fue de tipo descriptivo y enfoque
cuantitativo, con una muestra de 233 estudiantes y sus representantes. Los resultados
moestraron que pese a la excelente percepciéon en calidad, un 40,8% indic6 que no
matricularia a sus representados en la UEEA vy el 82,2% manifestd que deben mejorar los
precios. Por lo que, se concluye que la estrategia de marketing a aplicar es para acentuar la
calidad del servicio educativo y para fortalecer la comunicacion externa a través de distintos
actores y fortalecer la imagen corporativa de la institucion, por ende la demanda educativa.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente refiere que la estrategia de
marketing tiene como objetivo aumentar la calidad de los servicios educativos que ofrece la
UEEA como institucion privada, reconociendo la excelencia académica y fortaleciendo la
comunicacion externa. Se enfoca en mejorar la imagen de la institucion, la calidad educativa,
la infraestructura y el servicio al cliente. La disminucién en la matricula de estudiantes no se
debe a una disminucion en la calidad sino a un aumento en los precios mensuales, lo que lo
hace poco atractivo para muchas familias de la zona.

Antecedente 2

Delgado (2021), en la tesis titulada “Marketing educativo en el nivel de satisfaccion

estudiantil. plan de marketing”, cuyo objetivo general fue analizar el marketing educativo
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como estrategia de satisfaccion de los estudiantes de la Unidad Educativa Universitaria
Francisco Huerta Renddn, periodo 2021-2022. En cuanto a la metodologia fue de enfoque
cuantitativo de tipo descriptiva, se aplicé a una muestra de 34 estudiantes de la institucion;
asimismo, se emple6 como técnica una encuesta y entrevistas a los estudiantes. Los
resultados mostraron que es necesario implementar técnicas promocionales ya que el 42% de
los docentes consideran que la IE carece de este tipo de estrategias. Por lo que se concluye
que la institucion educativa necesita implementar estrategias de marketing educativo con el
propdsito de fidelizar la marca formativa.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente refiere que la estrategia de
marketing se enfoca en las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
orientados a satisfacerlas, de acuerdo con su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar,
y promovidos éticamente para generar bienestar entre individuos y organizaciones. Uno de
los objetivos mas cruciales de cualquier estrategia de marketing educativo es aumentar la
fidelizacién de los clientes porque es mas dificil atraer nuevos estudiantes que mantener a los
que ya tiene.

Antecedente 3

Briones y Marcillo (2018), en la tesis titulada “Diseno de estrategias de marketing
mix para la captacion de clientes en el centro educativo “semilla”, en la ciudad de Guayaquil,
2018, cuyo objetivo general fue analizar las estrategias de marketing mix que permitan la
capacion de clientes en el Centro Educativo “Semilla”. En cuanto a la metodologia fue
método cuantitativo, con una muestra de 300 padres de familia. En cuanto a las técnicas de
recoleccion de datos se aplico la entrevista, un cuestionario y la observacién directa por
medio de parametros establecidos. Por lo que, se concluye que es importante monitorear

todas las actividades que se realicen en IE de acuerdo al plan comunicativo para apreciar
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como se refleja el éxito al ejecutar dichas tareas, es por ello que se recomienda que para toda
implementacion de estrategias de marketing se realice el respectivo estudio de mercado.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente refiere que las empresas
generalmente necesitan combinar un plan de comunicacion con estrategias de marketing para
establecer su marca y atraer nuevos clientes. Por lo tanto, se requiere el compromiso de todos
los empleados de la empresa para que un plan de comunicacion sea exitoso y se cumpla.

Antecedente 4

Sanz et al. (2016), en la tesis titulada “Marketing educativo como estrategia de
negocio en universidades privadas”, cuyo objetivo general fue analizar el marketing
educativo como estrategia de negocio, en el sector universitario, especificamente
en instituciones  privadas en  Colombia. Metodoldgicamente, se aplicé la
hermenéutica mediante la revision documental bibliografica, y tipo de investigacion
descriptiva. En cuanto a las técnicas de recoleccion de datos se uitilizé el analisis documental,
através de larevision de documentos y fuentes bibliograficas. Por lo que, se concluye que
el marketing educativo, debe ser integrado para el caso de las instituciones universitarias
privadas de Colombia, como una herramienta para fundamentar su presencia en el mercado
nacional e internacional.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que el marketing
educativo debe ser integrado como una herramienta para fundar su presencia en el mercado
nacional y internacional. Sin embargo, algunos organizaciones consideren el marketing
educativo como una estrategia de negocio, basada en el CRM, para explorar su servicios y
productos requeridos a los estudiantes. Esto permitira operar un cambio progresivo en el

bienestar del colectivo y la organizacién basada en acciones sustentable.
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2.1.2 Antecedentes a Nivel Nacional

Antecedente 1

Tufioque (2019), en la tesis titulada “Estrategias de marketing educativo para la
captacion de clientes en el colegio ciencia college en el distrito de Morrope — 2018, cuyo
objetivo general fue proponer estrategias de marketing educativo para mejorar la captacion
de clientes del colegio Ciencia College en el distrito de Mdrrope. En cuanto a la metodologia
fue de tipo descriptivo y disefio no experimental, con una muestra de 372 personas, a quienes
se les aplico la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario, y se realiz6 una
entrevista al gerente. Por lo que, se concluye que el disefio de las estrategias de marketing
educativo tuvo su base en crear talleres que refuercen la educacion de los alumnos, redisefiar
la fan page para poder tener un mayor acercamiento con los padres de familia, descuentos
para los clientes, y alianzas con una academia preuniversitaria.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que el disefio de
estrategias de marketing educativo se basa en crear talleres que refuerzan la educacién de los
alumnos, redisefiar la fan page para tener mas acercamiento con padres, discuentos para
clientes, y alianzas con una academia pre-universitaria. Por lo que, la institucion en estudio
no esta desarrollando estrategias planificadas, esfuerzos realizaran aislados y aislados en el
mes de febrero, utilizando medios como radio, televisién, y fan page.

Antecedente 2

Alvarez (2017), en la tesis titulada “Marketing Educativo y Calidad de Servicio en la
Institucion Educativa “San Mateo” UGEL 05, San Juan de Lurigancho”, cuyo objetivo
general fue determinar la relacién que existe entre el Marketing Educativo y la calidad del
Servicio Educativo de la Institucion Educativo Particular “San Mateo” Ugel 05, San Juan de

Lurigancho, 2017. En cuanto a la metodologia fue de tipo aplicativa, enfoque cuantitativo,
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disefio no experimental de nivel comparativo, con una muestra de 372 personas, se utilizé la
técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados mostraron que el
4.3% de los padres de familia percibe un ineficiente marketing educativo, el 44.3% y 50.9%
lo percibe como regular y eficiente, respectivamente. Por lo que, se concluye que el
marketing educativo es eficiente, donde la calidad de servicio es esencial para captar clientes.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que el marketing
determina como se desarrollan las relaciones entre los diversos actores del servicio educativo.
Ello debido a que los padres de clase media seleccionan instituciones educativas que
prometen brindarles a sus hijos el conocimiento y las habilidades necesarias para tener éxito
como profesionales. Esta decision estd menos influenciada por las campafias de marketing
de las instituciones educativas y mas por las referencias y recomendaciones de sus amigos.

Antecedente 3

Chinguel y Montesinos (2018), en la tesis titulada “Estrategias de marketing
educacional para incrementar la demanda del servicio en la institucion educativa “Alfred
Nobel” — Pasco, 20177, cuyo objetivo general fue disefiar las estrategias de marketing
educacional para incrementar la demanda del servicio en la Instituciéon Educativa “Alfred
Nobel” Pasco. En cuanto a la metodologia fue de tipo aplicativa, disefio no experimental,
nivel descriptivo y correlacional, con una muestra de 152 colaboradores, se utilizé la técnica
de encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados mostraron que existe
suficiente evidencia estadisticaa un nivel de 0=0,05. Por lo que, se concluye que la estrategia
de marketing educacional influencia en el incremento de la satisfaccion del estudiante y la
demanda del servicio en la Institucion Educativa “Alfred Nobel” - Pasco.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que la estrategia de

servicio influye en el aumento de la calidad educativa de la institucion. Ademas, una mayor

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

excelencia en el servicio, un mayor uso de estrategias de personas y la estrategia de
promocion afectan la satisfaccion de las personas con sus trabajos. Los padres son los que
mas valoran la educacién, por lo que es importante implementar una adecuada estrategia de
promocion en este ambito.

Antecedente 4

Mechan (2016), en la tesis titulada “Estrategias de marketing educacional para
incrementar la cantidad de alumnos en la escuela internacional de gerencia Chiclayo —2016”,
cuyo objetivo general fue elaborar una estrategia de marketing educacional para incrementar
la captacidn de alumnos en la Escuela internacional de gerencia. En cuanto a la metodologia
fue de tipo mixta, disefio explicativo y caracter proyectiva-propositiva, con una muestra de
500 estudiantes, se utiliz6 la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. Los
resultados mostraron que la Escuela Internacional de Gerencia no aplica Estrategias de
Marketing Educacional y actualmente tienen pocos estudiantes. Por lo que, se concluye que
es necsario la elaboracion de una Estrategias de Marketing Educativo dirigida a los directivos
de EIGER y funcionarios del area de marketing para que logren captar alumnos.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que el analisis
epistemoldgico de los procesos de marketing educativo es dinamico, ya que el
descubrimiento de directivos y funcionarios en la area ha tenido un impacto negativo en la
alumnia. Asimismo, el modelo MIGME ayudoé a disefiar las acciones metodoldgicas de la
propuesta, y la valoracion de expertos evalud la estructura, fundamento y objetivos de la
estructura de marketing educacional emitio criterios de posibilidad.

2.1.3 Antecedentes a Nivel Local

Antecedente 1
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Delgado (2018) en la tesis titulada “Marketing mix en el instituto superior pedagdgico
privado Santa Ana, provincia de La Convencion — Cusco 2018, cuyo objetivo general fue
describir como es el marketing mix en el Instituto Superior Pedagogico Privado Santa Ana,
Provincia de la Convencién — Cusco 2018. En cuanto a la metodologia fue de tipo basica,
nivel descriptivo y disefio no experimental, con una muestra de 269 estudiantes, se utilizo la
técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados mostraron que el 68%
de los alumnos indican que el marketing mix del Instituto Superior Pedagogico Privado Santa
Ana, es inadecuado. Por lo tanto, se concluye que los alumnos encuestados manifiestan que
el producto brindado como los servicios académicos del Instituto no son acordes a la realidad
de la Ciudad de Quillabamba y que el precio no se da a conocer las politicas de descuento.

De ahi que, la investigacion mencionada anteriormente menciona que el marketing
mix analiza el comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan las
necesidades del cliente. Sin embargo, el marketing mix es considerado inadecuado en el
instituto mencionado, ya que los estudiantes se quejan de que el producto y los servicios
académicos que ofrece, el precio no proporciona informacion sobre politicas de descuento,
la ubicacidn no es visible desde las principales rutas turisticas y sus métodos de comunicacion
no se aplican de manera efectiva, como tampoco el personal no esta debidamente capacitado,
los procesos administrativos son engorrosos y el Instituto carece de aulas, espacios y
biblioteca debidamente implementados.

2.2. Bases tedricas
2.2.1 Estrategias de Marketing
2.2.1.1. Marketing
Es la gestidn de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing

es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

mediante la entrega de satisfaccion (Kotler y Armstrong, 2013). Es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
atreves de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes (Zamarrefio,
2018).

Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la
sociedad en general (Rodriguez y Ammetler, 2019).

Es una disciplina orientada a mejorar la estrategia comercial de una organizacion para
tener una mayor presencia en el mercado al que se dirige asi mismo al analizar los métodos
de planificacion del marketing como férmulas para ejecutar estrategias que generen impactos
en los mercados (Soria, 2016).

Kotler et al. (2018) defiende que el marketing es una batalla mas basada en el poder

de la informacion que en el de las ventas; siguiendo su pensamiento, nos encontramos

con gue los 10 mandamientos del marketing son:

1. Amaatus clientes y respeta a tus competidores

2. Sensibilizate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la transformacion

3. Cuida tu nombre y sé claro respecto a quién eres

4. Los clientes son diferentes; dirigete primero a aquellos a los que mas puedas

beneficiar

5. Ofrece siempre un buen envase a un precio justo

6. Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva

7. Consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan

8. Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicios
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9. Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de calidad, coste
y entrega.
10. Recaba informacion relevante, pero utiliza tu sensatez para tomar la decision
final. (p.197)
2.2.1.2. Fases del marketing

Kotler y Armstrong (2013) distingue 3 fases del marketing dependiendo de donde
ponga el acento cada empresa:

Marketing 1.0: Kotler y Armstrong (2013) menciona gue aqui estan la mayoria de
las empresas que obtienen beneficio haciendo productos o servicios para muchas personas,
“el producto esté en el centro de la estrategia”.

Marketing 2.0: Kotler y Armstrong (2013) refiere que en esta fase se encuentran las
empresas que deciden saber mas sobre a quién venden, son las que pasan de producir y
vender un buen producto a entender a sus clientes a través de los datos que obtienen de la
investigacién y monitorizacion de su comportamiento, es, por tanto, un porcentaje de
empresas mas reducido que el anterior que surgen en la era de la informacion y esta basado
en las tecnologias de la informacion, el objetivo ya no consiste s6lo en vender productos,
sino en satisfacer y retener a unos consumidores que estan mejor informados e incluso
participan en la definicion del valor del producto.

Marketing 3.0: Kotler y Armstrong (2013) manifiesta que es la fase en la que estan
las compafiias convencidas de que conocer al cliente es mucho mas que saber si una persona
esta interesada en un producto, el Marketing 3.0 se centra en RSC y sostenibilidad; son firmas
interesadas por estar al dia de las preocupaciones de su target sobre la vida, el medio

ambiente, la sostenibilidad del planeta, etc., ademas de conocer esta informacion, las
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empresas que estan en el Marketing 3.0 también se muestran comprometidas con este tipo de
asuntos para demostrar que no sélo quieren vender productos.
2.2.1.3. Estrategias de marketing
Para Munuera y Rodriguez (2020) el marketing es la primera linea de combate en la
definicion y ejecucion de las estrategias de negocios, por lo tanto, existe tres aspectos del
contexto estratégico de un negocio donde una perspectiva de marketing ofrece estos son:
a) Estrategia corporativa: es la invocar la orientacion al mercado como fuente de
ventaja competitiva (Munuera & Rodriguez, 2020).
b) Estrategia de negocios: es el analisis del mercado para satisfacer las necesidades de
los consumidore mas eficientemente que la competencia (Munuera & Rodriguez,
2020).
c) Estrategia funcional. Esta relacionado al mix de marketing para la eficiente puesta

en marcha de las estrategias (Munuera & Rodriguez, 2020).
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Figura 2
Estrategias de marketing

Marketing como filosofia: ESTRATEGIA
Invocar la orientacion al mercado —_—
como fuente de ventaja competitiva CORPORATIVA

Marketing estratégico:
analisis del mercado para satisfacer ESTRATEGIA DE
las necesidades de los consumidores —_—

. NEGOCIOS
mas eficientemente que la

competencia

Marketing operativo: mix de ESTRATEGIA
marketing para la eficiente puesta _—
FUNCIONAL

en marcha de las estrategias

Nota. Munure y Rodriguez (2020) en su libro estrategias de marketing un enfoque basado en el proceso de
direccion p.144

2.2.2 Marketing educativo

Es aquel conjunto de técnicas y estrategias utilizadas por los centros de ensefianza
para conseguir satisfacer necesidades educativas de una sociedad, sus familiar y alumnos de
una forma rentable. En su aplicacion suponen cambios de paradigmas para los centros de
marketing (Nufiez, 2017).

Es el proceso de investigacion de necesidades sociales tendiente a desarrollar y llevar
a cabo proyectos educativos que las satisfagan, produciendo un crecimiento integral de la
persona a través del desarrollo de servicios educativos, acordes a su valor percibido,
disponibles en tiempo y lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de

individuos y organizaciones (Figueroa et al., 2016).
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Es la herramienta estratégica de la gestion, que ejecutan las instituciones de educacion
de todos los niveles o grados escolares 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, de forma directa o indirecta presencial o virtual
(Gordillo et al., 2020).

Es el proceso de investigacion de necesidades sociales, tendientes a desarrollar y
llevar a cabo proyectos educacionales que satisfagan a las mismas, produciendo un
crecimiento integral del individuo mediante del desarrollo de servicios académicos ajustados
a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar, asi como éticamente promocionados para
lograr el bienestar de los individuos, ademas de constituir una oportunidad de negocio para
este tipo de organizaciones (Sanz et al., 2017).
2.2.1.1. Marketing mix (marketing operativo)

Segun Hatton citado por Reyes (2019) afios atras se hablaba de las 4P, pero en la
actualidad esta técnica se transformd en las 7P los cuales son producto (producto), Price
(precio), place (sitio), promotion (promocion), physical evidence (elementos fisicos), people
(personal) y processes (procesos).

La comercializacion mezclada es uno de los factores que influyen en las decisiones
de compra de los consumidores. Es un conjunto de herramientas de comercializacién
utilizadas por las empresas la cual es la mezclada de 7P que se incorpora en un sistema
moderno es decir el producto, punto de venta, promocion, personal, presentacién y proceso
(Ramirez, 2015).

a) Producto: Tiene como finalidad principal consolidar o incrementar las relaciones

con los clientes. En el caso de la ecuacion incluye en servicios intangibles y
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competitivos, para ello se ofrece al estudiante una oferta diferenciada con valores

adicionales, garantias y una variedad en el servicio dado (Reyes, 2019).

Es cualquier bien material, servicio o idea susceptible de satisfacer una necesidad del

consumidor y que, ademas, tiene valor para él. Asi también puede adoptar formas

muy variadas, estas se resumen en tres bienes: bienes, servicios e ideas. de ahi que no
solo se considera lo tangible si no también lo intangible que adoptan la forma de

servicios (Rodriguez y Ammetler, 2019).

e Servicio: se lleva a cabo en relacion con la calidad del servicio educativo en
general, metodologias empleadas en el proceso de aprendizaje, nivel de
actualizacién y utilidad de los temas del plan de estudios juntamente con valores
que fomenta la institucion educativa en la innovacion de recursos (Nunura &
Escobar, 2021).

e Variedad: es el conjunto de las asignaturas que brinda la unidad educativa, en la
innovacion de recursos didacticos y la prestacion del servicio educativo (Nunura
& Escobar, 2021).

e Garantias: son las condiciones de seguridad y proteccion dentro de la Institucion
educativo (Nunura & Escobar, 2021).

b) Precio: Es una variable fundamental en la estrategia de mercadeo. En muchas

oportunidades depende del costo de vida manejado a nivel gubernamental y de las

caracteristicas del mercado. Es la cantidad de dinero que los compradores estan
dispuestos a pagar por un bien y que el oferente considera adecuado para si mismo

(Reyes, 2019).
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Se entiende todo aquello que el consumidor da a cambio de hacerse con el producto

o servicio. No tiene que consistir inicamente en una suma de dinero pues también el

tiempo y el esfuerzo invertidos en obtener el producto son sacrificios hechos por el

cliente y por lo tanto habran de ser considerados (Rodriguez & Ammetler, 2019).

- Precio de lista: son aquellos precios que cobra la unidad educativa por el servicio
educativo (Nunura & Escobar, 2021).

- Precio de pago: es la accesibilidad de los periodos de pago (Nunura & Escobar,
2021).

c) Plaza: También conocida como sitio o distribucion. Los sistemas de

comercializacion o distribucion estan disefiados para ofertar y difundir un elemento

que ha sido elaborado por un productor. Permite que los productos o servicios estén

alcance de quien los necesite en el momento, de una formay en un lugar apropiados

(Reyes, 2019). Se define como el proceso y los métodos por los cuales los productos

o servicios llegan a los clientes establece que "distribucion - productos de las

empresas en la difusion de medidas para asegurar la identificacién e implementacion

(Isoraite, 2016).

e Ubicacidn: es aquel lugar en que estd ubicada la unidad educativa (Nunura &

Escobar, 2021).

d) Promocidn: La comunicacion no solo esta conformada por la publicidad, sino que

tiene que en también con las relaciones humanas y sus expresiones verbales 0 no

verbales propias del proceso de venta de un producto o servicio (Reyes, 2019).

Es aquella que ayuda a aumentar el consumo con conocimiento en términos de sus

productos, conduce a mayores ventas y ayuda a generar lealtad a la marca. Asi mismo

es aquel que incluye descuentos como cupones, muestras, reembolsos, concursos y
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productos demostrativos que motiva a los consumidores a comprar (Isoraite, 2016,

p.9).

Publicidad: son los canales de comunicacidn utilizados por la unidad educativa.,
también esta incluido los anuncios publicitarios utilizados por la institucion
educativa (Nunura & Escobar, 2021).

e Promocion en ventas: son las recompensas/ incentivos por ser un cliente
habitual, becas otorgadas por la unidad educativa (Nunura & Escobar, 2021).

e Relaciones publicas: son aquellos eventos especiales realizados por la unidad
educativa, ademas en la seleccion de tépicos impartidos en las conferencias,
talleres y reuniones (Nunura & Escobar, 2021).

e Marketing directo: es la interaccion a través de plataformas educativas, paginas,
web, redes sociales y otros (Nunura & Escobar, 2021).

e) Elementos fisicos: en la organizacion se convierte en una parte importante del

mercadeo de servicio y de la informacion recibida por el paciente. Al cliente le gusta

saber si el producto que esta adquiriendo es de buena calidad, le interesa conocerlo y

entenderlo y estar seguro de que, si requiere una garantia, tiene derecho a ella (Reyes,

2019).

Es imprescindible de que el comprador sepa que la marca que estan adquiriendo es

legitima y exista en el mundo fisico (Hariyami & Waluyati, 2018)

e Instalaciones: se refiere al orden de los recursos fisicos de la unidad educativa y

con ello la limpieza (Nunura & Escobar, 2021).
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e Infraestructura: es el conjunto de los ambientes fisicos compuestos por las aulas,
canchas deportivas, laboratorios, biblioteca y otras instalaciones de la unidad
educativa (Nunura & Escobar, 2021).

f) Personal: Todas las personas que trabajan en la organizacion desempefian un papel

imprescindible en la comercializacion de los productos o servicios dando una buena

apariencia, con aptitudes y eficiencia en sus acciones ante los clientes ya sea de cara
al publico o no, dependera un mayor o menor éxito y el logro de los objetivos

planeados (Reyes, 2019).

La experiencia del usuario debe ser prioridad para realmente alcanzar el éxito. Por

ello, el trato deber siempre ser personalizado y los mensajes dirigidos a las emociones

de los usuarios (Hariyami & Waluyati, 2018).

e Apariencia fisica: se basa respecto al uso de los trajes adecuados en los docentes
(Nunura & Escobar, 2021).

e Aptitudes: son el conjunto de actitudes complementadas a la capitacion del
personal en la unidad educativa (Nunura & Escobar, 2021).

e Eficiencia: es ofrecida por las personas del centro educativa como las autoridades,
docentes, personal administrativo en demostrar su capacidad por la educacion
(Nunura & Escobar, 2021).

g) Procesos: Se refieren a los métodos por medio de los cuales los clientes son

atendidos. Este factor es especialmente importante para la organizacion que ofertan

servicios y venden productos los métodos son diferentes. Los clientes no solo esperan
alta calidad de servicio, sino que quieren ser reconocidos y recibir un trato diferente

(Reyes, 2019).
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Se basan en la comunicacion directa entre el consumidor y la marca, teniendo tiempo

de espera adecuados para el cliente con la efectividad que se lleva a cabo (Hariyami

& Waluyati, 2018).

e Tiempo de espera: Esté involucrado en los procesos de matricula, entrega de

libretas, atencion de padres de familia, actividades, culturales, deportivas, entre
otros (Nunura & Escobar, 2021).
2.2.3. Captacion clientes

Quiroga (2018), la captacién de clientes es el proceso de incorporar nuevos clientes a
la empresa, con el proposito que compren nuestros productos y se conviertan en una fuente
de utilidad para el negocio, dado que, como sabemos un cliente es quién compra y paga el
precio del producto que una empresa vende, por esa razén a cualquier empresa le interesa
aumentar su numero de clientes, porque solo de esa forma puede mantenerse dentro
del negocio y aumentar su nivel de utilidades.

Es una estrategia con la vista fijada en el medio y el largo plazo, a diferencia de la

captacion de nuevos clientes con los que se consiguen ingresos a corto plazo. Ademas,

consiste en lograr que los clientes se sientan satisfechos y por tanto fieles a la empresa

durante un periodo de tiempo extenso. (Carrasco, 2018, p.110)

Segun Lépez (2017) “es un sistema de marketing directo que busca mantener a largo
plazo las vinculaciones comerciales con los mejores consumidores, no valorandose de toma
unica la relaciéon puntual y momentanea” (p.353).

De acuerdo a Alcaide (2015) “es un conjunto de condiciones que permiten al cliente
sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a

adquirirlo” (p. 18).
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2.2.3.1. Enfoques en la captacion del cliente

El primer enfoque plantea que la fidelidad es un comportamiento efectivo,

materializado en la repeticion de las compras del mismo producto, marca o proveedor

sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente respecto a futuras adquisiciones.

Este enfoque defiende la naturaleza estocastica del fendmeno y, por tanto, da un

razonamiento inductivo y observacional del mismo, ofrece una explicacion al grado

de ocurrencia. (Sarmiento, 2015, p. 193)

e Repeticién de compra: es la insistencia en la compra o el uso por parte de un
consumidor de una determinado producto o servicio (Comuniza, 2020).

e Decisién de compra: se refiere a las etapas de toma de decision que un
consumidor atraviesa antes, durante y después de realizar la compra de un producto
0 servicio (Questionpro, 2021).

e Estimulo: pueden ser externos e internos dentro de los estimulos externos se
encuentran las acciones de mercadotecnia, como precio, distribucion, las
caracteristicas propias del producto, la promocion y publicidad. Los estimulos
internos estan determinados por las caracteristicas del consumidor: demograficas,
sociales y psicograficas (Golovina & Mosher, 2016).

2.2.3.2. Tipos de clientes

Segun Ladrdn (2020) se dividen en tres tipos de clientes:

A. Clientes potenciales segun su posible frecuencia de compras

Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion de mercados que

permite determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en

clientes actuales, por ello, se los divide de manera similar en (Ladrén, 2020). Son aquellos
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que realizan las compras siempre en el establecimiento comercial. Este tipo de cliente por
general esta altamente satisfecho con la empresa y con sus productos (Gomez & Gonzalez,
2021).
a) Compra frecuente: son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o
cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el realizado
por el grueso de clientes (Ladrén, 2020).
b) Compra habitual: son aquellos que realizan compras con cierta regularidad
porgue estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio (Ladrén, 2020).
c) Compra ocasional: son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por
Unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable que cada vez
que un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite investigar (Ladron,
2020).
B. Clientes potenciales segun su posible volumen de compras
Esta es otra clasificacion que se realiza mediante una previa investigacion de
mercados que permite identificar sus posibles volimenes de compras en el caso de que se
conviertan en clientes actuales, por ello, se los divide de manera similar en (Ladréon, 2020).
Son aquellos clientes que realizan un alto volumen de compras sea esporadica o
continuamente en el mismo establecimiento (Gémez & Gonzalez, 2021).
a) Clientes de alto volumen de compras: son aquellos que realizan compras en
mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto que su participacion en las
ventas totales puede alcanzar entre 50 y 80% (Ladron, 2020).
b) Promedio volumen de compras: son aquellos que realizan compras en un
volumen que esta dentro del promedio general. Son clientes satisfechos con la

empresa (Ladron, 2020).
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c) Bajo volumen de compras: son aquellos cuyo volumen de compras esta por
debajo del promedio, por lo general a este tipo de clientes pertenecen los de
compra ocasional (Ladrén, 2020).
C. Clientes potenciales segun su grado de influencia
Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion en el mercado meta
que permite identificar a las personas que ejercen en el publico objetivo y a sus lideres de
opinidn, a los cuales, convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en
clientes influyentes en un futuro cerca, por ello se dividen en (Ladron, 2020). Son aquellos
clientes que tienen un grado de influencia hacia otras personas en sus compras que realiza de
una marca reconocida o que va continuamente a una (Gomez & Gonzalez, 2021).
a) Altamente influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una
percepcidn positiva 0 negativa en un grupo grande de personas hacia un producto
o servicio (Ladrén, 2020).
b) Influencia regular: Son aquellos que ejercen una determinada influencia en
grupos mas reducidos. Por lo general son clientes que recomiendan el producto
o servicio (Ladrén, 2020).
c) Influencia familiar: Son aquellos que tienen un grado de influencia en su
entorno de familiares y amigos. Basta con tenerlos satisfechos con el producto o
servicio que se les brinda (Ladron, 2020).
2.2.3.3.Etapas de la captacion de clientes
Segun el Centro Europeo de Empresas Innovadoras (2014), como se citd en Tufioque
(2019) se debe de desarrollar un proceso general de captacion de clientes en 4 partes, las

cuales deben de ser adaptadas al negocio:
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A. Prospeccion o identificacion de clientes. Segun Tufioque (2019) consiste en la
identificacion de clientes potenciales, los cuales poseen elevado nivel de
probabilidad de requerir el servicio que ofrece una institucion, por lo tanto, se
debe captar al cliente que pueda generar en un futuro grandes utilidades para la
institucion. Es por ello que es necesario segmentar clientes para poder tener
uniformizado en cuanto a caracteristicas y necesidades parecidas, de tal manera
que se pueda otorgar un servicio eficiente a los clientes. Esta incluye:

e Caracteristicas
e Gustos y preferencias

B. Clasificacion y seleccion. Tufioque (2019) menciona que una vez segmentado
los clientes, es necesario identificar aquellos que generan mayores utilidades,
para incentivarlos. Ademas, es necesario considerar la competencia, para poder
llegar a aquellos potenciales clientes que no estan satisfechos con el servicio
recibido, estos potenciales clientes se podrian convertir muy facilmente en
nuestros clientes.

e Precio del servicio
e Atributos del servicio
e Nivel de lealtad

C. Conversién de candidatos a clientes en clientes de primera compra. Tufioque
(2019) refiere que posterior a la identificacion de clientes, es necesario evaluar
qué medios se considerara para informar y llegar a los clientes potenciales,
asimismo, determinar en qué medida y por cuanto tiempo. De manera que cuando

el cliente potencial haga su primer contacto con la empresa obtenga una
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experiencia inolvidable, para que esto genere la antesala de poder llegar de
manera mas rapida a otros clientes, por el hecho de la recomendacion.
e Medios de comunicacion
e Personal de comunicacion

D. Retencidn de clientes. Segun Tufioque (2019), la retencidn de clientes esta
referido a la conversion de clientes de primeras compras en clientes frecuentes y,
a ser posible, que compren otros productos o servicios del negocio, pero para que
se genere esto se ha tenido que trabajar arduamente en la atencion al cliente, ya
que se tiene que brindar un trato especial, descuentos por compras frecuentes,
ofrecerle un servicio de postventa.
e Atencion al cliente
e Promociones

E. Reactivar cliente. Tuiioque (2019) menciona que es necesario hacer un
seguimiento a los clientes, y ofrecerle alguna oferta que llame su atencion, para
poder convertirlos en clientes frecuentes.
e Servicio de post venta
e Base de datos
e Ofertas

2.3.  Definicion de términos

1. Cliente
Es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una
empresa (Quiroa, 2019).

2. Eficiencia
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Se define como la relacion entre los recursos utilizados en un proyecto y los
logros conseguidos con el mismo. Se da cuando se utilizan menos recursos para
lograr un mismo objetivo o cuando se logran mas objetivos con los mismos o
menos recursos (bien y oOptimamente) y eficazmente cuando generamos
satisfaccion desbordada a nuestros clientes (Diario Gestidn, 2020).

3. Expectativas
Son todas aquellas situaciones y resultados que tu cliente espera encontrar en
cada interaccion con tu empresa. Algunas de estas expectativas tendran un
caracter estratégico, es decir, que son producto de una evaluacion y un proceso
de informacién detallado, mientras que otras seran mas emocionales o reactivas
(Martinez, 2019).

4. Imagen Institucional
“Es el camulo de creencias y actitudes que tienen los consumidores y el pablico
en general sobre una marca o corporativo, quién es, qué es, qué hace y como lo
hace” (Sordo, 2019).

5. Pdblico
Es un recorte demogréafico, socioeconémico y comportamental de un grupo
compuesto por los futuros consumidores del producto o servicio de la empresa.
Es para esta muestra que van dirigidas las acciones de Marketing y Ventas
(Schler, 2020).

6. Satisfaccion al cliente
Es esencial para una empresa puesto que ahi radica que siga consumiendo los

productos y servicios de esa marca y que la pueda recomendar a otro tipo de
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usuarios. Los resultados de esta satisfaccion pueden ser una de las claves para el
aumento de las ventas de un negocio (Peir6, 2019).
7. Servicio:
“Como el conjunto de actividades que realiza una empresa para poder satisfacer
las necesidades de un cliente” (Méndez, 2019).
8. Servicio al cliente
Engloba todas aquellas estrategias, actividades y procesos orientados a satisfacer
a las necesidades de los usuarios de un producto o servicio (Corrales, 2019).
9. Usuario
Es aquel individuo que utiliza de manera habitual un producto, o servicio, y que
siente beneficios y satisfaccion al hacerlo, sin entrar tanto en la marca que hay
detras, sino en las gratificaciones que obtiene al utilizarlo, pueden ser internos o
externos (Peird, 2018).
2.4.  Hipdtesis
2.4.1. Hipdtesis general
Las estrategias de marketing educativo influyen significativamente en la captacion de
clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
2.4.2. Hipdtesis especificas
a) El producto influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
b) El precio influye significativamente en la captacidn de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
c) La plaza influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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d) La promocion influye significativamente en la captacién de clientes potenciales
en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

e) Los elementos fisicos influyen significativamente en la captacion de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

f) El personal influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

g) Los procesos influyen significativamente en la captacion de clientes potenciales
en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

2.5. Operacionalizacion de variables

Variable independiente:

Estrategias de marketing educativo

Variable dependiente:

Captacion de clientes potenciales
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Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Repositorio Digital

VARIABLES

ITEM

Estrategias de marketing
educativo

DIMENSIONES INDICADORES
Producto Servicio
Variedad
Garantias
. Precio de lista
Precio )
Precio de pago
Plaza Ubicacién
Publicidad
., Promocién en ventas
Promocion

Relacion publicas
Marketing directo

Elementos fisicos

Instalaciones

Infraestructura

Apariencia fisica
Personal Aptitudes

Eficiencia
Procesos Tiempo de espera

Escala de likert

1 = Totalmente en
desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Captacion de clientes
potenciales

Prospeccion o
identificacion de clientes

Caracteristicas
Gustos y preferencias

Clasificacion y seleccion

Precio del servicio
Atributos del servicio
Nivel de lealtad

Escala de likert

1 = Totalmente en
desacuerdo

2 = En desacuerdo
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Conversion de candidatosa  Medios de comunicacion 3 = Ni de acuerdo, ni en
clientes Personal de comunicacion desacuerdo
., . Atencidn al cliente 4 = De acuerdo
Retencidn de clientes .
Promociones 5 = Totalmente de acuerdo
Servicio de Postventa
Reactivacion de clientes Base de datos
Ofertas
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El presente estudio fue de tipo aplicado, puesto que busc6 conocer descriptivamente
el objetivo de estudio de la investigacion actual. Ademas, se recopilaron datos sobre la
realidad estudiada para ampliar los conocimientos relacionados con las variables (Carrasco,
2019). Es por ello que, la presente investigacion busco nuevos hallazgos descubrimientos y
soluciones a la problematica planteada, asi como la aplicacion o aprovechamiento de los
conocimientos aprendidos, mientras que otros se aprenden luego de implementar o
sistematizar la practica basada en la investigacion.
3.2.  Nivel de la investigacion

El nivel al que correspondid el presente estudio fue la investigacion correlacional, ya
que se estudio la relacion o correlacion existente entre las variables (Hernandez, et al., 2014).
Es asi que, la presente investigacién tuvo como proposito principal saber codmo se puede
comportar una variable segun la otra variable correlacionada; por lo que, buscé la relacion
entre las estrategias de marketing educativo y la captacion de clientes potenciales, asimismo
la recoleccion de datos se realizara dentro de un solo tiempo.
3.3.  Meétodo de investigacién

El método general del presente estudio correspondid al método cientifico, ya que en
su contenido estructural se explicaron el comportamiento del problema objeto de
investigacion, las causas a las que se debid, las condiciones en las que se presentd el
problema objeto de investigacion, las hipdtesis y como se relacionaban las variables
(Carrasco, 2019). Ademas, se utilizé el modelo hipotético-deductivo, que partié de una serie
de teorias generales para deducir hipotesis particulares, basandose en la observacion de

hechos y fendmenos (Hernandez et al., 2014). Es por ello que, la presente investigacion le
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permitié al investigador inferir premisas a partir de sus preconceptos y herramientas de
conocimiento adquiridas, para finalmente construir una conclusion.
3.4.  Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo y se basé en un proceso estructurado
para medir y analizar la variable utilizando métodos estadisticos. Se aplicaron técnicas
estadisticas para cuantificar los datos recolectados, ya que estas ayudan a minimizar los
errores (Hernandez, et al., 2014). Es por ello que, la presente investigacion se centrd en
mediciones objetivas y analisis estadistico, matematico o numérico de los datos recopilados
mediante encuestas, cuestionarios y encuestas, 0 mediante el uso de técnicas informaticas
para manipular los datos estadisticos existentes.
3.5. Disefio de investigacion

El estudio tuvo un disefio no experimental-transversal, ya que no se manipul6 ni se
experimentd deliberadamente con las variables. En cambio, el objetivo fue estudiar el
fendmeno en su realidad. Ademas, se llevaron a cabo observaciones de los hechos en un
periodo de tiempo especifico, lo que se conoce como un enfoque de corte transversal
(Carrasco, 2019). Es por ello que, la presente investigacion se realizd sin manipular
deliberadamente las variables, asimismo se basé fundamentalmente en la observacion de
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos.
Figura 3
Disefio no experimental

Y: Estrategias de marketing educativo

M r: Correlacién

X: Captacion de clientes
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Donde:

O: Muestra
Y: Variable dependiente
r: Correlacion

X: Variable independiente

3.6. Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio, esta constituido por toda la comunidad educativa que
forman parte de la Institucion Educativa Divino Maestro de Cusco. Es asi que segun su PEI
al 2020 reportado por la Direccién Educativa, se tiene un total de 50 estudiantes nivel
primaria y 38 estudiantes nivel secundario.

Para determinar el tamafio de la muestra, se emplea el muestreo es no probabilistico
censal, la cual supone la obtencion de datos de todas las unidades del universo acerca de las
cuestiones, bloques, que constituyen el objeto del censo. Los datos se recogen en una muestra
que representa el total del universo, dado que la poblacion es pequefia y finita. Por lo que, la
muestra estuvo conformado por 88 padres de familia de la institucion educativa.

El Colegio Divino Maestro del Distrito de Cusco, a través de encuestas a los
ususarios, recopilé informacion valiosa sobre sus experiencias y preferencias educativas.
Estos datos seran utilizados para mejorar continuamente la calidad de la educacion que se
ofrece en la institucion. Ademads, se organizaron eventos de puertas abiertas y se
establecieron colaboraciones locales para aumentar la visibilidad del colegio en la
comunidad. Este enfoque en la retroalimentacion de los usuarios y en la promocion efectiva
ayudo a atraer clientes potenciales ya fortalecer la reputacion de la institucion en ese
momento.

3.7.  Técnicas e instrumentos de investigacion
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Se utilizaron técnicas de recoleccién de datos como la encuesta para obtener
informacion directa de los integrantes de la muestra. El instrumento seleccionado para este
proposito fue el cuestionario, el cual fue dirigido a padres de familia de estudiantes de la I.E.

La validez de estos instrumentos se evalué mediante el juicio de expertos, incluyendo
a profesionales y especialistas en metodologia de la investigacion. Ademas, se realiz6 una
prueba de confiabilidad de los cuestionarios utilizando el Alfa de Cronbach (ver tabla 2y 3).
Este coeficiente determina la relacion entre las variables, indicadores e items del
cuestionario, y se interpreta de la siguiente manera: a Cronbach > 0.8 (confiable) / o
Cronbach < 0.8 (no confiable).

3.8.  Procesamiento de anélisis de datos

Para el procesamiento de datos, se utilizaron diversos programas estadisticos que
facilitaron la realizacion de cuadros y pruebas estadisticas. Entre ellos se encontraban:

a) Excel, en su version 2019, fue empleado para llevar a cabo andlisis numéricos y
estadisticos, asi como la creacion de tablas y graficos que ayudaron a visualizar los
resultados obtenidos. b) SPSS, en su versidn 25, se utiliz6 para realizar analisis estadisticos
mas complejos y especializados. Este programa permitié llevar a cabo pruebas de

significancia, analisis multivariados y generar informes detallados.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Situacioén actual de la I.E.

4.1.1. ldentificacion de la institucion educativa

La Institucion Educativa “Divino Maestro”, autorizada por el Ministerio de
Educacion y reconocida por R.D. N° 146 — 94, para impartir la ensefianza de Educacion
Basica Regular en los niveles de Primaria y Secundaria, es de gestion privada sin fines de
lucro, que ofrece el servicio educativo de menores, conforme a la legislacion vigente de la

educacion peruana.

e Ubicacion: EI domicilio del colegio se encuentra ubicado en la calle
Pumapaccha 286 del distrito, provincia y region Cusco.
e Ambito Geografico: Urbano, del distrito, provincia y region Cusco,
pertenece al ambito de la UGEL Cusco.
4.1.2. Mision y vision

MISION

Somos una Institucién Educativa privada, DINAMICA y HUMANA,
comprometidos en brindar una educacion de calidad con una so6lida formacién
académica y social, orientada a saberes COGNITIVOS y AFECTIVOS, formando
personas integras, solidarias, dindmicas, humanas, conscientes de nuestra identidad
cultural y ambiental que le permitan al estudiante organizar un proyecto de vida con
principios y valores humanistas, cientificos y tecnoldgicos, basados en el amor,
respeto, responsabilidad y justicia. Con docentes, empaticos, asertivos, innovadores
y con conciencia ecoldgica. De un estilo de gestion institucional participativo y
comunicativo, creando asi un ambiente de armonia con la comunidad educativa y

contribuir con el desarrollo del pais.
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VISION

Ser una Institucion Educativa ACREDITADA, competitiva, rumbo a la
excelencia, con una SOLIDA IMAGEN INSTITUCIONAL, para educar, contribuir
y orientar el PROYECTO DE VIDA de nuestros educandos, capaces de contribuir
con el desarrollo del pais y construir una sociedad justa. Ser reconocidos por la
sociedad como una de las mejores instituciones educativas de la region, que aplica
con éxito los procesos pedagodgicos del aprendizaje con el fin de cumplir los
objetivos planteados, y ser considerados por la sociedad como pilar fundamental en

el desarrollo personal y profesional.

PRINCIPIOS

Brindar una educacion en base a principios adoptados en la institucion, los
cuales se centran en la persona, en cdmo ayudarla a lograr su pleno desarrollo, que
consiste en formar personas que actlien responsablemente aplicando los principios
como: €tica, equidad, inclusién, calidad, democracia, interculturalidad, conciencia
ambiental, creatividad e innovacién, las mismas que seran explicitadas anualmente
en los mddulos correspondientes. Se pretende la educacion de calidad en el proceso
educativo con el esfuerzo de cada estudiante como medio de perfeccionamiento

personal y de servicio al bien de la sociedad.

4.1.3. Organizacion Y Funcionamiento De La Institucion Educativa
La "Organizacion y Funcionamiento de la Institucion Educativa" se refiere al
conjunto de estructuras, procesos, politicas y procedimientos que permiten que una

institucion educativa opere de manera efectiva y cumpla con sus objetivos educativos. Aqui
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se describen algunos aspectos claves relacionados con la organizacion y funcionamiento de

una institucion educativa:

Estructura Organizativa : Esto implica definir la jerarquia y la estructura de la
institucion, incluyendo la direccion, los departamentos académicos, administrativos y otros.
Esto también puede incluir cémo se distribuyen las responsabilidades y las lineas de

autoridad.

Figura 4

Organigrama
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e La Entidad Promotora: La entidad Promotora de la LE.P. ”Divino
Maestro” es la encargada de coadyuvar a determinar la axiologia y objetivos
de la Institucion.

e La Direccion: El Director es nombrado por la entidad promotora. Es la
primera autoridad de la Institucion Educativa y es el representante
responsable ante la entidad promotora, el Ministerio de Educacion u otras
organizaciones educativas. Su cargo es de confianza y se ejerce a tiempo
completo, es el responsable de gestionar el proceso educativo integral segun
los valores y competencias definidas por la Direccion Académica de Colegios
Peruanos, con la finalidad de lograr el perfil del estudiante de nuestra
institucion educativa.

e El Personal Docente: El docente de la I.LE.P.” Divino Maestro” se identifica
con los principios educativos de la institucion. Realiza su labor pedagdgica
en colaboracion con los deméas miembros de la Comunidad Educativa y en
estrecha colaboracion con la Sub Direccion y Coordinacion, siendo su mayor
responsabilidad el desarrollo y logro de las competencias de los estudiantes

e Auxiliar De Educacion: Desarrolla su labor en estrecha coordinacion con la
docente de aula, apoyando en el cumplimiento de las diversas actividades
pedagdgicas y administrativas que se le encarguen. Esta considerado como
personal docente sin titulo pedagdgico.

e Servicio Psicologico: El Psicologo forma parte del equipo y depende de la
Direccion de la I.E. brinda acompafiamiento en la formacion y el desarrollo
de las capacidades educativas de los estudiantes, en base al programa de
ensefianza aprobada por la Direccion de la institucion. Atendiendo a los

alumnos, brindando el soporte al personal docente y directivo de la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

institucion, asi como orientando e informando a los padres de familia de
manera eficiente y oportuna.

e El Gerente Administrativo: La labor del coordinador de servicios se
circunscribe al ambito administrativo del colegio, de acuerdo con las
instrucciones impartidas por la Direccion.

e La Secretaria: Forma parte del personal administrativo y depende de la
Direccion y/o Gerencia Administrativa del colegio. Coordina, gestiona y
ejecuta lo referente a la matricula de los estudiantes y el seguimiento de
cobranzas en lo relacionado con los padres de familia, docentes y demas
personal. Asi como, gestiona eficientemente los registros institucionales,
responsabilizandose de la seguridad y legalidad de los mismos.

e EIl Personal De Apoyo Y Mantenimiento: Forma parte del personal de
mantenimiento de la I.E., su labor se centra en mantener el orden y la limpieza
de todas las instalaciones del colegio.

4.1.4. Organizacion Del Trabajo Académico

El trabajo educativo se desarrolla en tres periodos:

a) De planificacion y organizacion

b) De trabajo efectivo escolar

c) De consolidaciény evaluacion

e Periodo De Planificacion Y Organizacion: El periodo de planificacion y
organizacion se inicia en la primera semana de Diciembre y concluye dias

antes del inicio del periodo de trabajo escolar y comprende:

a) Programacion de recuperacién pedagogica.
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b) Proceso de matricula.

c) Capacitacion pedagbgica y actualizacion del personal.

Elaboracion y/o revision de documentacion: Proyecto Educativo Institucional
(PEI). - Proyecto Curricular de la Institucién Educativa (PCI). - Plan Anual
de Trabajo (PAT). - Reglamento Interno (RI). - Calendarizacion Escolar. -
Calendario Civico. - Cuadro de horas. - Cuadro de Distribucion de Aulas. -
Diversificacion Curricular en cada nivel educativo. - Lista de estudiantes por

secciones. - Programaciones anuales y Unidades de aprendizaje.

e) La distribucion de cargos docentes: Tutores de Aula,

Coordinadores.

f) Ladistribucion de los periodos de clases y elaboracion de los

horarios correspondientes.

g) El reacondicionamiento de las instalaciones y mobiliario del

plantel.

h) La organizacion y ambientacion de los salones de clases.

i) Planificacion y organizacion del primer dia de trabajo con los

nifios y jovenes.

En concordancia con las Directivas del Ministerio de Educacion, el afio
lectivo se inicia en el mes de marzo y concluye el mes de diciembre,
incluyendo la clausura del afio escolar.

El afio escolar comprende cuatro bimestres lectivos.
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Tabla 2.

Del Horario De Trabajo Escolar

Nivel Entrada Salida
Primaria 08:00 13:45
Secundaria 07:45 14:30

El colegio no recibira estudiantes antes de las 7.30 am. EI nimero de horas
previstas en el horario de trabajo escolar cumple con las horas minimas
requeridas en las normativas aprobadas por el Ministerio de Educacion y
coordinard con los padres de familia la permanencia de los estudiantes
posterior al horario de salida. Es responsabilidad del padre recoger
oportunamente a sus hijos, excepto haya otorgado permiso para que el
estudiante se retire solo. Una vez el estudiante este fuera del colegio es
responsabilidad del padre vigilar por la integridad del mismo.
e Periodo De Consolidacion Y Evaluacion

La Evaluacion es permanente y al final del afio académico se realizaran las
siguientes acciones

v' Laclausura del afio escolar en el mes de diciembre.

v Laentrega de Informes Académicos de los alumnos a los padres.

v El informe Anual Técnico-Pedagdgico a Direccion.

v Inventario del Aula.

v La entrega de certificados de estudios a los alumnos del Quinto afio

de Secundaria y a los que lo soliciten en los grados menores.

v' Elaboracion de actas finales.
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v Planificacion de las actividades de caracter institucional y de los
niveles educativos.
v Elaboracion del calendario anual de actividades y la agenda del
alumno.
v Elaboracién de la agenda de trabajo durante el mes de enero y
febrero del afio escolar siguiente.
Los alumnos tienen un periodo vacacional de dos (02) meses. Estas
vacaciones se inician al dia siguiente de la clausura del afio escolar y terminan
el tltimo dia del mes de febrero, cualquier modificacion en este periodo seréa

comunicada oportunamente en el Boletin.

4.2.  Confiabilidad del Instrumento
4.2.1. Andlisis de fiabilidad
e Estadisticas de fiabilidad
Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario de Estrategias de marketing
educativo, se aplico el método del Alfa de Cronbach, el cual estima las correlaciones de los
items considerandolo aceptable cuando su valor es superior a 0.80.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de Estrategias de marketing educativo

Estrategias de marketing educativo
Alfa de Cronbach N de elementos

981 31

Interpretacion: En la tabla, se observa que el valor de Alfa de Cronbach toma un
valor de 0.981 > 0.8. Por lo tanto, el instrumento es fiable para la recoleccion y
procesamiento de datos, asimismo indica que entre los 31 items existe buena consistencia

interna.
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e Captacion de clientes potenciales
Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario de Captacion de clientes
potenciales, se aplicé el método del Alfa de Cronbach, el cual estima las correlaciones de
los items considerandolo aceptable cuando su valor es superior a 0.80.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad de Captacion de clientes potenciales

Captacion de clientes potenciales
Alfa de Cronbach N de elementos

.863 24

Interpretacion: En la tabla, se observa que el valor de Alfa de Cronbach toma un
valor de 0.863 > 0.8. Por lo tanto, el instrumento es fiable para la recoleccién vy
procesamiento de datos, asimismo indica que entre los 24 items existe buena consistencia
interna
4.2.2. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es utilizada para evaluar si una muestra de datos sigue una
distribucion normal. En el contexto de esta prueba, se desea determinar si el conjunto de
datos de las variables "Estrategias de marketing educativo™ y "Captacion de clientes
potenciales" sigue una distribucion normal.

Prueba de hipotesis:

HO: El conjunto de datos de las variables estrategias de marketing educativo y

captacién de clientes potenciales, tienen una distribucion normal.

H1: El conjunto de datos de las variables estrategias de marketing educativo y

captacién de clientes potenciales, no tienen una distribucién normal.

Tabla 5
Prueba Kolmogorov-Smirnova

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
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Producto .235 88 .000
Plaza .249 88 .000
Promocion 241 88 .000
precio .366 88 .000
Elementos fisicos 274 88 .000
Personal 261 88 .000
EME .262 88 .000
Procesos .365 88 .000
Prospeccion o identificacion de clientes 261 88 .000
Clasificacion y seleccion .262 88 .000
Conversion de candidatos a clientes .365 88 .000
Retencidn de clientes .249 88 .000
Captacion de clientes .249 88 .000

Interpretacion: Al analizar la tabla anterior, se observa que el nivel de significancia
calculado es de 0,000, lo cual es menor que el valor critico de 0,05. Esta diferencia indica
que existen evidencias estadisticas suficientes para rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar
la hipétesis alternativa (H1). En este caso, la hipdtesis alterna establece que los datos son no
paramétricos.

4.3. Analisis de la Variable 1

Tabla 6
Indicador: Servicio
Servicio
f %
Totalmente en desacuerdo 8 9%
En desacuerdo 12 14%
valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 17%
De acuerdo 18 20%
Totalmente de acuerdo 35 40%
Total 88 100%
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Figura 5
Indicador: Servicio

4009
40%
35%
30%
25% 0
20% v
0,
15%
0,
10%
5%
0%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente
desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion: Respecto al indicador servicio perteneciente a la variable marketing
educativo en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, se observa que el 40% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con el servicio ofrecido. Un 20% de los encuestados
también esta de acuerdo, aunque en menor medida. Por otro lado, un 17% de los encuestados
no expresaron una opinion clara, indicando que ni estan de acuerdo ni en desacuerdo. Por
otro lado, el 14% esta en desacuerdo con el servicio, y el 9% restante esta totalmente en

desacuerdo.

La mayoria de los encuestados (60%) expresaron su acuerdo con el servicio ofrecido por el
colegio Divino Maestro, ya sea totalmente o en menor medida. Sin embargo, se tiene un
porcentaje considerable (23%) que esta en desacuerdo con el servicio, lo que sugiere areas
de mejora que deben abordarse para satisfacer las expectativas de los encuestados y

garantizar una experiencia educativa de calidad.
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Tabla7
Indicador: Variedad
Variedad
f %
Totalmente en desacuerdo 13 15%
En desacuerdo 15 17%
valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 22%
De acuerdo 20 23%
Totalmente de acuerdo 21 24%
Total 88 100%

Figura 6
Indicador: Variedad
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Interpretacion: Respecto al el indicador variedad de servicios perteneciente a la variable
marketing educativo en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, se tiene que esté
alcanzo6 una opinién totalmente de acuerdo representado por un 24% de los encuestados,
seguido de una opinién de acuerdo por un 23%, un 22% opinién de ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 17% en desacuerdo y el 15% totalmente en desacuerdo.
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Estos resultados indican que una proporcion considerable de los encuestados estéa de acuerdo
o totalmente de acuerdo con la variedad de servicios del colegio Divino Maestro. Sin
embargo, también se tiene una proporcion significativa que se muestra en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo. La opinidn neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo, también
representa una parte considerable de las respuestas. Estos resultados podrian ser Utiles para
identificar areas de mejora y tomar medidas para satisfacer las necesidades y expectativas

de los estudiantes y padres en términos de marketing educativo.

Tabla 8
Indicador: Garantias

Garantias
f %

Totalmente en desacuerdo 18 20%
En desacuerdo 20 23%

Ni de acuerdo, ni en
Vélido desacuerdo 32 36%
De acuerdo 10 11%
Totalmente de acuerdo 8 9%
Total 88 100%
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Figura 7
Indicador: Garantias

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Totalmente en Ni de De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion: En relacién al indicador de garantias del servicio en el colegio Divino
Maestro del distrito de Cusco, se ha recopilado informacién sobre las opiniones de los
encuestados. EI 36% de los participantes expresaron una opinion neutra, es decir, ni estan de
acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, el 23% manifestd una opinién en desacuerdo,
mientras que el 20% mostrd una opinion totalmente en desacuerdo. En contraste, un 11% de
los encuestados se mostraron de acuerdo y el 9% restante indicé estar totalmente de acuerdo

con las garantias del servicio proporcionadas.

Basandose en las opiniones recopiladas, existe diversidad de opiniones en relacién a las
garantias del servicio en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco. Es importante que
la institucién tome en cuenta las preocupaciones expresadas por los encuestados en
desacuerdo y en total desacuerdo, y busque formas de mejorar las garantias del servicio para

satisfacer las expectativas de la comunidad escolar en general.
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Tabla 9
Dimension: Producto
Producto
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Servicio 20 23% 37 42% 31 35% 88 100%
Valido Variedad 18 20% 38 43% 32 36% 88 100%
Garantias 16 18% 37 42% 35 40% 88 100%
Producto 18 20% 37 42% 33 3% 88 100%

Interpretacion: En general, se ha observado que la dimension del producto presenta
principalmente un nivel regular, representando un 42%. Ademas, se identifica un nivel malo
con un 37%, y un nivel bueno con un 20%. Es evidente que existen numerosas caracteristicas
relacionadas con las garantias, variedades y servicios que deben mejorarse con el fin de
obtener resultados mas satisfactorios. Esto, a su vez, permitira competir de manera mas

efectiva en el mercado actual.

Tabla 10
Precio de lista

Precio de lista

f %

Totalmente en desacuerdo 9 10%

En desacuerdo 5 6%

- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 19%

Valido

De acuerdo 26 30%
Totalmente de acuerdo 31 35%

Total 88 100%
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Figura 8
Precio de lista
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Interpretacion: En relacion al indicador de precio de lista, perteneciente a la dimension del
precio, se destaca que un 35% de los encuestados expreso estar totalmente de acuerdo con
este indicador. Seguido de ello, un 30% manifestd estar en un nivel de acuerdo. Sin embargo,
un 19% de los participantes expresaron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con este

indicador. Por otro lado, un 10% indicé estar titalmente en desacuerdo, mientras que un 6%

expreso estar en desacuerdo con el mismo.

En resumen, la opinidn de los encuestados sobre el indicador es variada. Aunque una
proporcién considerable esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con este indicador, también
se tiene participantes que no tienen una postura clara o expresan desacuerdo total o parcial.
Estos resultados sugieren la importancia de tener en cuenta diferentes perspectivas y factores
al establecer el precio de lista, a fin de satisfacer adecuadamente las necesidades y

expectativas de los clientes.
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Tabla 11
Precio de pago

Precio de pago

f %
Totalmente en desacuerdo 4 5%
En desacuerdo 7 8%
Ni de acuerdo, ni en
' 0,
Valido desacuerdo 15 17%
De acuerdo 37 42%
Totalmente de acuerdo 25 28%
Total 88 100%
Figura 9
Precio de pago
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Interpretacion: En relacion al indicador de precio de pago, dentro de la dimension del
precio, se observa lo siguiente: el 42% de las opiniones se encuentra totalmente de acuerdo,
seguido de un 28% que se muestra en nivel de acuerdo. Sin embargo, se registra un 17% de
respuestas que indican una posicion neutral, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por

Gltimo, se obtiene un 5% de opiniones totalmente en desacuerdo y un 8% en desacuerdo.
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Estos resultados muestran una diversidad de opiniones en relacion al precio de pago, con
una mayoria de personas que estan a favor o de acuerdo con el precio, pero también un
porcentaje significativo que no tiene una postura clara o que se muestra en desacuerdo. Es
importante analizar y considerar estas opiniones para comprender mejor las percepciones de

los usuarios y tomar decisiones informadas en relacion al precio.

Tabla 12
Precio
Precio
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %

Valido Precio de lista 40 45% 26 30% 22 25% 88 100%

Precio de pago 39 44% 31 35% 18 20% 88 100%

Precio 40 45% 29 32% 20 23% 88 100%

Interpretacion: Con respecto a la dimensidn precio, se ha logrado obtener un nivel bueno
del 45%, seguido de un nivel regular del 32%. Sin embargo, se identifica un nivel malo del
23%. Estos datos indican que aproximadamente la mitad, es decir, el 45%, cumple con las
expectativas esperadas en términos de precio. No obstante, existe un porcentaje representado
por el 23% que aun requiere mejoras en ciertos aspectos relacionados con el precio de lista
y el precio de pago. Es importante enfocarse en estos aspectos para obtener resultados

beneficiosos para la organizacion.

Tabla 13
Ubicacién
Ubicacion
f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
vilido Er_1 desacuerdo _ 12 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 45%
De acuerdo 13 15%
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Totalmente de acuerdo 18 20%
Total 88 100%
Figura 10
Ubicacion
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Interpretacion: En cuanto a la ubicacion, se ha logrado obtener una opinion que no esta ni
en desacuerdo ni de acuerdo, lo cual representa un 45%. Luego, se obtuvo una opinién de
total acuerdo, que representa un 20%. Posteriormente, se encontrd una opinion de acuerdo,

representada por un 15%. Por altimo, se registré una opinion en desacuerdo, representada

por un 14%, y una opinion totalmente en desacuerdo, representada por un 6%.

Tabla 14
Plaza
Plaza
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Vélido Ubicacion 26 30% 43 49% 19 22% 88 100%
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Interpretacion: En cuanto a la dimension de la plaza, se puede observar que se ha logrado
principalmente un nivel regular, lo cual representa el 49% del total. Ademas, se ha alcanzado
un nivel bueno, que representa el 30%, y por ultimo, un nivel malo, con un 22%. Es evidente
que existen algunos problemas en relacion a la ubicacion dentro de la organizacion que
podrian ser mejorados. Esto se debe a que hay un porcentaje de personas que se encuentra
en un punto intermedio y que podria tener una percepcion mas favorable hacia la

organizacion.

Tabla 15
Publicidad
Publicidad
f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 9 10%
valido Bebupendding 38 43%
De acuerdo 21 24%
Totalmente de acuerdo 15 17%
Total 88 100%
Figura 11
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Interpretacion: En lo que respecta a la publicidad en términos de promocion, los resultados
de la encuesta muestran que existe una diversidad de opiniones. El 43% de los encuestados
se sitlla en una posicion neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo con la publicidad. Un
porcentaje significativo, el 24%, esta de acuerdo con la promocion publicitaria, lo que indica
que consideran que cumple su propdsito. Por otro lado, el 17% de los encuestados esté
totalmente de acuerdo, lo que sugiere que perciben la publicidad promocional como
altamente efectiva y beneficiosa. Sin embargo, también existe un porcentaje de desacuerdo
con la publicidad promocional. EI 10% de los encuestados se muestra en desacuerdo, lo que
indica que no encuentran valor o utilidad en este tipo de publicidad. Ademas, un 6% de los
encuestados se encuentra totalmente en desacuerdo, lo que implica que tienen una

percepcion muy negativa de la promocion publicitaria en general.

Tabla 16
Promocion en ventas

Promocién en ventas

f %
Totalmente en desacuerdo 6 7%
En desacuerdo 6 7%
Ni de acuerdo, ni en
Vélido desacuerdo 36 1%
De acuerdo 25 28%
Totalmente de acuerdo 15 17%
Total 88 100%
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Figura 12
Promocion en ventas
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Interpretacion: En relacion a la promocién de ventas, los resultados de la encuesta revelan
una diversidad de opiniones entre los encuestados. En primer lugar, se encontr6 que un 41%
de los participantes no mostr6 una clara inclinacién hacia estar de acuerdo o en desacuerdo
con la promocién de ventas. Por otro lado, el 28% de los encuestados expresé su acuerdo
con la promocion de ventas, lo cual implica que consideran que las estrategias promocionales
son efectivas y beneficiosas para las empresas. En contraste, el 17% de los participantes
manifestd estar totalmente de acuerdo con la promocion de ventas, y el 7% de los
encuestados se mostré en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la promocién de

ventas.

Tabla 17
Relacién publicas

Relacién publicas
f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 10 11%

Valido
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Ni de acuerdo, ni en

q 25 28%
esacuerdo
De acuerdo 28 32%
Totalmente de acuerdo 20 23%
Total 88 100%
Figura 13

Relacion publicas
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Interpretacion: En respuesta al indicador de relaciones pulblicas perteneciente a la
promocion, se ha logrado obtener los siguientes resultados: el 32% de los encuestados esta
de acuerdo, seguido por el 28% que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Posteriormente,
se obtuvo un resultado del 23% que esta totalmente de acuerdo, mientras que el 11% esta en
desacuerdo y el 6% esta totalmente en desacuerdo. En general, los resultados reflejan una
mezcla de opiniones sobre las relaciones pablicas en la promocion. Aungue un tercio de los
encuestados estd a favor y otro tercio no tiene una postura clara, es importante considerar
todas las opiniones y analizar los puntos de desacuerdo para tomar decisiones informadas en

el campo de las relaciones publicas y la promocion.
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Tabla 18
Marketing directo

Marketing directo

f %
Totalmente en desacuerdo 10 11%
En desacuerdo 11 13%
Ni de acuerdo, ni en
Valido desacuerdo 25 28%
De acuerdo 26 30%
Totalmente de acuerdo 16 18%
Total 88 100%

Figura 14
Marketing directo
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Interpretacion: En cuanto al marketing directo, que forma parte de la dimension de la
promocion, se observa lo siguiente en base a los resultados de la encuesta: un 30% de los
encuestados esta de acuerdo con él. Ademas, un 28% de los encuestados no muestra ni
acuerdo ni desacuerdo. Posteriormente, un 18% de los participantes esta totalmente de
acuerdo, mientras que un 13% se encuentra en desacuerdo. Por ultimo, un 11% de los

encuestados esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 19
Promocion
Promocion
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Publicidad 14 16% 46 52% 28 32% 88 100%
Promocion en 0 0 0
ventas 21 24% 42 48% 25 28% 88 100%
Valido Relacion 0 0 0
publicas 15 17% 45 51% 28 32% 88 100%
Marketing 0 0 0
directo 14 16% 39 44% 35 40% 88 100%
Promocién 16 18% 43 49% 29 33% 88 100%

Interpretacion: En relacion a la dimension de promocion en el colegio Divino Maestro,
ubicado en el distrito de Cusco, se ha observado un nivel regular alcanzado por el 49% de
los encuestados, seguido por un nivel malo representado por el 33%, y finalmente un nivel
bueno representado por el 18%. Dentro de esta dimensidn, se ha considerado cémo se
comportan el marketing directo, las relaciones publicas, la promocion de ventas y la
publicidad. Sin embargo, se han identificado ciertas deficiencias que deben ser abordadas
mediante diversas estrategias con el fin de mejorar y ser mas eficientes ante el publico. De
esta manera, se lograra tener un impacto crucial en el mercado y lograr el reconocimiento de

la marca.

Tabla 20
Instalaciones

Instalaciones

f %
Totalmente en 5 6%
desacuerdo
En desacuerdo 10 11%
Ni de acuerdo, ni en 0
Valido desacuerdo 15 17%
De acuerdo 28 32%
Totalmente de 30 34%
acuerdo
Total 88 100%
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Figura 15
Instalaciones
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Interpretacion: En cuanto a las instalaciones de la Institucion Educativa Divino Maestro,
se ha obtenido que el 34% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con ellas. Ademas,
el 32% opina que esta de acuerdo, seguido de un 17% que no tiene una opinién definida o
no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por Gltimo, el 11% esta en desacuerdo vy el

6% esta totalmente en desacuerdo con las instalaciones de la institucion.

Estos resultados reflejan una variedad de opiniones sobre las instalaciones de la Institucion
Educativa Divino Maestro. Si bien una parte considerable de los encuestados esta de acuerdo
o totalmente de acuerdo con las instalaciones, también se tiene una proporcién significativa
que no tiene una opinion definida o no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Asimismo, un porcentaje menor de encuestados estd en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo con las instalaciones.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
Tabla 21
Infraestructura
Infraestructura
f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 15 17%
Ni de acuerdo, ni en 0
Valido desacuerdo 15 17%
De acuerdo 25 28%
Totalmente de acuerdo 28 32%
Total 88 100%

Figura 16
Infraestructura
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Interpretacion: En relacion con la infraestructura de la Institucion Educativa Divino
Maestro, un 32% de los encuestados estéa totalmente de acuerdo con el estado actual de la
infraestructura de la institucién, lo que sugiere que estan satisfechos con las instalaciones y
consideran que cumplen con sus necesidades. Un 28% de los encuestados opind que estan

de acuerdo en general con la infraestructura. Aungue no estan completamente convencidos,

tienen una vision mayoritariamente positiva sobre las instalaciones. ElI 17% de los
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participantes expreso que no se inclina ni hacia el acuerdo ni hacia el desacuerdo. Esto podria
indicar que tienen opiniones mixtas o que no tienen una postura definida sobre el estado de
la infraestructura. Por otro lado, un 17% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo
con la infraestructura. Esto sugiere que consideran que hay aspectos que deben mejorar o
que las instalaciones no cumplen con sus expectativas. Finalmente, un 6% de los
participantes esta totalmente en desacuerdo con el estado actual de la infraestructura de la
Institucion Educativa Divino Maestro. Esto implica que tienen una opinidn negativa sobre

las instalaciones y consideran que se requieren mejoras significativas.

Tabla 22
Elementos fisicos

Elementos fisicos

Bueno Regular Malo Total

f % f % f % f %
..., Instalaciones 39 44% 31 35% 18 20% 88 100%
Valido | oestructura 38 43% 35 40% 15 17% 88 100%
Elementos fisicos 39 44% 33 38% 17 18% 88 100%

Interpretacion: Se han realizado esfuerzos significativos para mejorar la calidad de los
elementos fisicos de la Institucion Educativa Divino Maestro y crear un entorno propicio
para el aprendizaje. Segun la encuesta, se ha logrado un nivel bueno en un 44% de los
elementos fisicos evaluados. Esto indica que se han realizado mejoras importantes en areas
como la infraestructura, las instalaciones, las aulas y los espacios comunes. Ademas, se ha
alcanzado un nivel regular en un 38% de los elementos fisicos evaluados. Esto implica que
aun hay aspectos que requieren atencion y mejoras, pero se han hecho esfuerzos para

mantener un nivel aceptable en general.

Sin embargo, es importante destacar que aun queda trabajo por hacer, ya que se ha
identificado un nivel malo en un 18% de los elementos fisicos evaluados. Esto sefiala la

existencia de areas criticas que requieren una atencion inmediata, como la renovacion de
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estructuras obsoletas, la reparacion de equipos dafiados o la mejora de las condiciones de

seguridad.

Tabla 23
Apariencia fisica

Apariencia fisica

f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 11 13%
Ni de acuerdo, ni en
Vélido desacuerdo 22 25%
De acuerdo 25 28%
Totalmente de acuerdo 25 28%
Total 88 100%

Figura 17
Apariencia fisica

30%
25%
20%
15%
10%
|

0%

Totalmente en Ni de De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion: En relacién a la apariencia fisica de los trabajadores como indicador de la
dimension personal de la Institucion Educativa Divino Maestro, se han obtenido resultados
que reflejan la opinion de diferentes porcentajes de personas. El 25% de los encuestados no
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en cuanto a la apariencia fisica de los trabajadores, esto
indica una neutralidad o falta de una postura clara por parte de este grupo. ElI 28% esta

totalmente de acuerdo con la apariencia fisica de los trabajadores, manifiesta una fuerte
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aprobacidn de la apariencia de los empleados de la institucién. Otro 28% de los encuestados
opina que esta de acuerdo con la apariencia fisica de los trabajadores, sin expresar un nivel
de acuerdo total como el grupo anterior. Es probable que este grupo tenga ciertos aspectos
en los que podrian sugerir mejoras, pero en general, estan satisfechos con la apariencia fisica
del personal. El 13% de los encuestados esta en desacuerdo con la apariencia fisica de los
trabajadores, consideran que necesitan mejoras o cambios. Por ultimo, el 6% est4 totalmente
en desacuerdo con la apariencia fisica de los trabajadores, este grupo tiene una fuerte opinion

negativa respecto a la apariencia de los empleados.

Tabla 24
Aptitudes
Aptitudes
f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 11 13%
Valido dgéfceugﬁggrdo’ e 24 21%
De acuerdo 27 31%
Totalmente de acuerdo 21 24%
Total 88 100%
Figura 18
Aptitudes
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Interpretacion: Respecto a las actitudes de los trabajadores como indicador de la dimension
personal de la Institucion Educativa Divino Maestro, los datos muestran distintos niveles de
acuerdo entre el personal. En concreto, el 31% de los trabajadores esta de acuerdo, lo cual
indica una actitud positiva hacia este indicador. Ademas, el 24% de los trabajadores afirma
estar totalmente de acuerdo, lo que sugiere una actitud muy favorable por parte de este grupo.
Sin embargo, existe un porcentaje considerable de trabajadores que se encuentran en una
posicion neutral o indecisa en relacion a este indicador, representando un 27% del total. Por
otro lado, el 13% de los trabajadores manifiesta estar en desacuerdo, lo que sugiere una
actitud negativa hacia este indicador. Es importante tener en cuenta esta opinion, ya que
refleja una percepcion negativa de los valores o practicas relacionadas con el indicador
personal de la institucion. Finalmente, un pequefio porcentaje, el 6%, esta totalmente en
desacuerdo. Esta cifra resalta la existencia de un desacuerdo fuerte y puede indicar una falta

de alineacion con los valores y précticas establecidas en relacion a esta dimension.

Tabla 25
Eficiencia
Eficiencia
f %
Totalmente en desacuerdo 6 7%
En desacuerdo 13 15%
Ni de acuerdo, ni en
Valido desacuerdo 14 16%
De acuerdo 26 30%
Totalmente de acuerdo 29 33%
Total 88 100%
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Figura 19
Eficiencia
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Interpretacion: En cuanto a la eficiencia de los trabajadores como indicador de la
dimension personal de la Institucion Educativa Divino Maestro, se observa que un 33% esta
totalmente de acuerdo. Ademas, un 30% esta de acuerdo, lo que indica un nivel considerable
de aceptacion. Por otro lado, un 16% se encuentra en una posicion ambigua, ya que no

manifiesta ni acuerdo ni desacuerdo. Por Gltimo, un 15% muestra su desacuerdo y un 7%

esta totalmente en desacuerdo con este indicador.

Tabla 26
Personal
Personal
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Apariencia 0 0 0
i fisica 35 40% 38 43% 15 17% 88 100%
Valido A pitdes 36 41% 33 38% 19 22% 88 100%
Eficiencia 36 41% 35 40% 17 19% 88 100%
Producto 36 41% 35 40% 17 19% 88 100%
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Interpretacion: En relacion a la dimension personal de la Institucion Educativa Divino
Maestro, se ha logrado alcanzar un nivel bueno en un 41% de los casos, seguido de un nivel
regular en un 40%. Sin embargo, se ha identificado un nivel malo en un 19% de los casos.
Es evidente que dentro de esta dimension se ha considerado como afecta el comportamiento
de los trabajadores tanto en su apariencia fisica como en sus actitudes y eficiencia. Estos
aspectos resultaron cruciales para alcanzar un nivel bueno o regular. Sin embargo, es
necesario mejorar muchos lineamientos para obtener una calificacion aun mas satisfactoria,

lo cual beneficiaré a la organizacion.

Es importante destacar los esfuerzos realizados para lograr un nivel bueno en la dimension
personal de la institucion educativa. Esto implica que la apariencia fisica y las actitudes de
los trabajadores estan en un nivel aceptable, lo cual es fundamental para crear un ambiente
propicio para el aprendizaje y el desarrollo de los estudiantes. No obstante, es crucial abordar
el nivel malo identificado en un 19% de los casos. Esto indica que hay aspectos relacionados
con el comportamiento, la apariencia fisica o la actitud de algunos trabajadores que deben
mejorarse. Es posible que se requiera una mayor atencion a la capacitacion y desarrollo del

personal en estas areas para garantizar una mejora sustancial.

Tabla 27
Tiempo de espera

Tiempo de espera

f %
Totalmente en desacuerdo 5 6%
En desacuerdo 12 14%
Ni de acuerdo, ni en
Valido desacuerdo 15 kL
De acuerdo 26 30%
Totalmente de acuerdo 30 34%
Total 88 100%
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Figura 20
Tiempo de espera
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Interpretacion: En relacion al indicador de tiempo de espera, el cual forma parte de la
dimensién proceso en la Institucién Educativa Divino Maestro, se han obtenido los
siguientes resultados: el 34% de los encuestados estd totalmente de acuerdo con este
indicador, mientras que el 30% opina que esta de acuerdo. Por otro lado, un 17% de los
encuestados manifestd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 14% que se

mostré en desacuerdo y un 6% que esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 28
Procesos
Procesos
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Tiempo de 0 0 0
espera 42 48% 34 39% 12 14% 88 100%

Interpretacion: En relacién a la dimension de procesos en la Institucion Educativa Divino
Maestro, se ha logrado alcanzar un nivel considerado como bueno, representado por el 48%
de los indicadores evaluados. A este le sigue un nivel regular, que abarca el 39% de los

indicadores, y finalmente un nivel mas bajo, representado por el 14%.
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Dentro de esta dimension, se ha logrado tener en cuenta como se gestionan los tiempos de
espera en la organizacion. Sin embargo, es necesario destacar que aun existen diferentes
aspectos que requieren mejoras con el objetivo de obtener resultados superiores para la
institucion y ser mas competitivos en el mercado. Es importante sefialar que estos
lineamientos que necesitan ser mejorados no solo impactaran en la eficiencia de los procesos,
sino que también contribuiran a la calidad de los servicios educativos ofrecidos. Al optimizar
los tiempos de espera, se podra brindar una experiencia mas satisfactoria tanto para los

estudiantes como para los demas actores involucrados en la comunidad educativa.

Tabla 29
Estrategias de marketing educativo

Estrategias de marketing educativo

f %
Bueno 36 41%
- Regular 32 36%
Valido oo 20 23%
Total 88 100%
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Figura 21
Estrategias de marketing educativo
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Interpretacion: En relacién a la variable de estrategias de marketing educativo en la
Institucion Educativa Divino Maestro, se han observado diferentes niveles de desempefio.

Estos niveles se han categorizado como bueno, regular y malo.

El nivel bueno, que representa el 41% de los encuestados, indica que las estrategias de
marketing educativo implementadas en la institucion han tenido un impacto positivo. Han
logrado alcanzar los objetivos planteados en términos de promocion, captacion de

estudiantes y posicionamiento de la institucién en el mercado educativo.

Por otro lado, se ha identificado un nivel regular de desempefio que abarca el 36% de los
encuestados. Esto sugiere que las estrategias de marketing educativo han tenido cierto grado
de efectividad, pero aln queda margen de mejora para alcanzar resultados mas solidos y

consistentes.
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Sin embargo, también se ha identificado un nivel malo de desempefio que representa el 23%
de los encuestados. Esto indica que las estrategias de marketing educativo implementadas
en la institucion no han logrado generar los resultados deseados. Por lo tanto, es necesario
analizar detenidamente las dimensiones en las que se ha detectado un bajo rendimiento y

tomar acciones correctivas.

4.4. Andlisis de la VVariable 2

Tabla 30
Edad
EDAD
f %
25-35 afos 25 28%
35-45 afios 19 22%
Valido  45-55 afios 24 27%
55 afios a mas 20 23%
Total 88 100%

Interpretacion: El 28% de los encuestados se encuentra en el rango de 25 a 35 afios, lo que
indica que hay una representacion significativa de personas jovenes en la muestra.
Asimismo, el 27% de los encuestados tiene edades comprendidas entre los 35 y 45 afios, lo

que sugiere que hay una proporcion considerable de individuos en su edad adulta temprana.

En cuanto a los grupos de edad superiores, se observa que el 23% de los encuestados tiene
edades entre los 45 y 55 afios, lo que indica una presencia menor en comparacion con los
grupos anteriores. Ademas, el 22% de los encuestados tiene 55 afios 0 mas, lo que implica

que hay una proporcion mas reducida de personas de edad avanzada en la muestra.
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Tabla 31
Estado civil
Estado civil
F %
Casado (a) 31 35%
Conviviente 16 18%
Vélido Divorciado (a) 22 25%
Soltero (a) 19 22%
Total 88 100%

Interpretacion: Respecto al estado civil de los encuestados, se observa que existe una
diversidad en las respuestas. Sin embargo, la categoria mas comun es la de casados, ya que
representa el 35% de los encuestados. A continuacidn, se encuentran los divorciados, que
constituyen el 25% de los encuestados. Por otro lado, los solteros representan el 22% de los
encuestados, mientras que los convivientes representan el 18%. En resumen, se puede
concluir que la mayoria de los encuestados estan casados.

Tabla 32
¢ Cudantos hijos tienen?

¢ Cuantos hijos tienen?

F %
Un hijo 39 44%
Dos hijos 31 35%
Valido Tres hijos 10 11%
Cuatro hijos 8 9%
Total 88 100%

Interpretacion: En la encuesta realizada, se recopild informacidn sobre la cantidad de hijos
que tenian los encuestados. Entre los participantes, el 44% tenia un hijo, lo que indica que
una proporcién considerable de los encuestados eran padres o madres de un Unico hijo.
Ademas, se observé que el 35% de los encuestados tenian dos hijos. Esta cifra representa
otra proporcién importante de participantes que tenian mas de un hijo y refleja una

distribucion equitativa entre aquellos con un hijo y aquellos con dos.
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En cuanto a los encuestados con tres y cuatro hijos, los resultados mostraron que el 11% vy
el 9% respectivamente tenian estas cantidades de hijos. Aunque estos porcentajes son méas
bajos en comparacién con aquellos que tenian uno o dos hijos, aln asi demuestran que una
minoria significativa de los encuestados tenia familias numerosas.

Tabla 33
¢Qué edad tienen sus hijos?

¢Qué edad tienen sus hijos?

f %
5-10 afios 39 44%
10-15 afnos 27 31%
Valido
15 afios a mas 22 25%
Total 88 100%

Interpretacion: Segun la encuesta realizada, se encontrdé que el 44% de los encuestados
tienen hijos en el rango de edad de 5 a 10 afios, esto indica que casi la mitad de los
participantes tienen hijos en esta franja de edad. Por otro lado, el 31% de los encuestados
tienen hijos en el rango de edad de 10 a 15 afios. Finalmente, el 25% de los encuestados
tienen hijos de 15 afios en adelante. Este porcentaje es ain mas bajo que los anteriores, lo
que indica que hay menos participantes con hijos en este rango de edad.

Tabla 34
¢A qué nivel educativo pertenecen sus hijos?

¢A qué nivel educativo pertenecen sus hijos?

f %
Primario 50 57%
Vaélido Secundario 38 43%
Total 88 100%

Interpretacion: Respecto al nivel educativo pertenecen sus hijos de los encuestados, donde
el 57% de ellos tienen hijos que estan en primaria y el 43% tienen hijos que estan en

secundaria. De ahi que la mayoria de los encuestados tienen hijos en primaria.
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Tabla 35
¢ Cual es su nivel de ingresos promedio?

¢Cual es su nivel de ingresos promedio?

f %
S/.1300-S/. 1500 33 38%
S/. 1600-S/. 1800 17 19%
Valido S/.1900-S/. 2100 21 24%
S/. 2100 a mas 17 19%
Total 88 100%

Interpretacion: Respecto al nivel de ingresos promedio de los encuestados, donde el 38%
de ellos tienen ingresos de entre S/.1300-S/. 1500, mientras el 24% tienen ingresos de entre
S/.1900-S/. 2100 y solo el 19% y otro 19% tienen ingresos de entre S/. 1600-S/. 1800y S/.
2100 a maés, respectivamente. De ahi que la mayoria de los encuestados tienen ingresos de
S/.1300-S/. 1500.

Tabla 36
Indicador: Gustos y preferencias

Gustos y preferencias

f %
Totalmente en desacuerdo 13 15%
En desacuerdo 10 11%
valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 20%
De acuerdo 21 24%
Totalmente de acuerdo 31 35%
Total 88 100%
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Figura 22
Indicador: Gustos y preferencias
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Interpretacion: Respecto a los gustos y preferencias pertenecientes a la dimension
prospeccion e identificacion de clientes, donde se tiene que el 35% opina que esta totalmente
de acuerdo, mientras que el 24% qué opina que esta de acuerdo, el 20% opina que no esta
de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 15% y 10% opinan que estan totalmente desacuerdo y

en desacuerdo, respectivamente.

Tabla 37
Dimension 1: Prospeccidn e identificacion de clientes

Prospeccion o identificacion de clientes

Bueno Regular Malo Total
f % f % f % F %
Gustos
Vélido y 31 35% 30 34% 27 31% 88  100%

preferencias

Interpretacion: Respecto a la dimension prospeccion o identificacion de clientes se ha
logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 35% seguido de un nivel regular

representado por un 34% y por altimo nivel malo representado por un 31%. De ahi que la
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mayoria de los encuestados lo califican a nivel bueno, es decir, consideran que la institucion
educativa Divino Maestro es una buena alternativa para la educacion de los estudiantes y

que estan de acuerdo en matricular a su hijo en esta institucion.

Tabla 38
Indicador: Precio del servicio

Precio del servicio

F %
Totalmente en desacuerdo 9 10.2%
En desacuerdo 13 14.8%
. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 22.7%
Vélido
De acuerdo 19 21.6%
Totalmente deacuerdo 27 30.7%
Total 88 100%
Figura 23

Indicador: Precio del servicio
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Interpretacion: Respecto al precio del servicio pertenecientes a la dimension clasificacion
y seleccion, donde se tiene que el 30.7% opina que esta totalmente de acuerdo, mientras que
el 22.7% qué opina que no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 21.6% opina que esta de
acuerdo y solo el 14.8% y 10.2% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.
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Tabla 39
Indicador: Atributos del servicio

Atributos del servicio

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10.2%
En desacuerdo 11 12.5%
- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 22.7%
Vélido
De acuerdo 22 25%
Totalmente de acuerdo 26 29.5%
Total 88 100%
Figura 24

Indicador: Atributos del servicio
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Interpretacion: Respecto a los atributos del servicio pertenecientes a la dimension
clasificacion y seleccidn, donde se tiene que el 29.5% opina que esta totalmente de acuerdo,
mientras que el 25% qué opina que esta de acuerdo, el 22.7% opina que no esta de acuerdo
ni en desacuerdo y solo el 12.5% y 10.2% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo, respectivamente.
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Tabla 40
Indicador: Nivel de lealtad

Nivel de lealtad

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10.2%
En desacuerdo 13 14.8%
. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 21.6%
Valido
De acuerdo 23 26.1%
Totalmente de acuerdo 24 27.3%
Total 88 100%
Figura 25

Indicador: Nivel de lealtad
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Interpretacion: Respecto a los atributos del servicio pertenecientes a la dimension
clasificacion y seleccidn, donde se tiene que el 27.3% opina que esta totalmente de acuerdo,
mientras que el 26.1% qué opina que esta de acuerdo, el 21.6% opina que no esta de acuerdo
ni en desacuerdo y solo el 14.8% y 10.2% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo, respectivamente.
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Tabla 41
Dimensidn 2: Clasificacion y seleccion

Clasificacion y seleccion

Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Precio del 36 40.9% 33 37.5% 19 216% 88  100%
serviclio
Atributos
Valido del 35  40% 31 35% 22 25% 88  100%
servicio
Nivel de 37 4% 28 32% 23 26% 88  100%
lealtad 0 0 0 0
TOTAL 36 41% 31 35% 21 24% 88  100%

Interpretacion: Respecto a la dimension calisificacion y seleccién, donde para el precio del
servicios se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 40.9% seguido de un
nivel regular representado por un 37.5% y por ultimo nivel malo representado por un 21.6%.
En cuanto a los atributos del servicio se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por
un 40% seguido de un nivel regular representado por un 35% y por Gltimo nivel malo
representado por un 25%. En relacion al nivel de lealtad se ha logrado alcanzar un nivel
bueno representado por un 42% seguido de un nivel regular representado por un 32% y por
ultimo nivel malo representado por un 26%. Para la dimension lo calificaron a nivel bueno
con 41%, sequido del 35% calificaron a nivel regular y el 24% calificaron a nivel malo. De
ahi que la mayoria de los encuestados lo calificaron a nivel bueno, es decir, consideran que
estdn de acuerdo en pagar por inscripcién, matricula y mensualidad en la institucion
educativa Divino Maestro. Es asi que consideran adecuado los talleres didacticos y cursos
practicos que ofrece la institucion educativa, y con la plana docente de calidad que
fortalecera en el desarrollo de su hijo. Ademas que la institucion educativa se preocupa por
mostrar un buen servicio para poder incentivar el pago de matricula frecuente de los

estudiantes, por consiguiente estan dispuestos a matricular por mas afios escolares a su hijo

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina
del Cusco

Repositorio Digital

en la institucion educativa Divino Maestro, asi también, recomendarian a sus familiares y/o

amistades matricular a sus hijos en la institucion educativa Divino Maestro los servicios

educativos que brinda dicha institucion.

Tabla 42
Indicador: Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

%

Totalmente en desacuerdo 8 9%
En desacuerdo 20 23%
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 22%
De acuerdo 18 20%
Totalmente de acuerdo 23 26%
Total 88 100%
Figura 26

Indicador: Medios de comunicacion
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Interpretacion: Respecto a los medios de comunicacion pertenecientes a la dimension

conversion de candidatos a clientes, donde se tiene que el 26% opina que esta totalmente de

acuerdo, mientras que el 23% qué opina que esta desacuerdo, el 22% opina que no esta de

acuerdo ni en desacuerdo y solo el 20% y 9% opinan que estan en de acuerdo y totalmente

en desacuerdo, respectivamente.
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Tabla 43
Indicador: Personal de comunicacion

Personal de comunicacién

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10%
En desacuerdo 15 17%
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 16 18%
De acuerdo 19 22%
Totalmente de acuerdo 29 33%
Total 88 100%
Figura 27

Indicador: Personal de comunicacion
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Interpretacion: Respecto al personal de comunicacién pertenecientes a la dimension
conversion de candidatos a clientes, donde se tiene que el 33% opina que esta totalmente de
acuerdo, mientras que el 22% qué opina que esta de acuerdo, el 18% opina que no esta de
acuerdo ni en desacuerdo y solo el 17% y 10% opinan que estan en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo, respectivamente.
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Tabla 44
Dimensioén 3: Conversién de candidatos a clientes

Conversion de candidatos a clientes

Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Medios de 34 39% 31 35% 23 26% 88 100%
comunicacion
Valido o 1d
ersonal de 0 0 0 0
comunicacion 32 36% 32 36% 24 27% 88 100%
TOTAL 33 38% 32 36% 24 27% 88 100%

Interpretacion: Respecto a la dimension conversion de candidatos a clientes, donde para
los medios de comunicacion se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 39%
seguido de un nivel regular representado por un 35% y por ultimo nivel malo representado
por un 26%. En cuanto al personal de comunicacién se ha logrado alcanzar un nivel bueno
representado por un 36% seguido de un nivel regular representado por un 36% y por dltimo
nivel malo representado por un 27%. Para la dimension lo calificaron a nivel bueno con 38%,
seguido del 36% calificaron a nivel regular y el 27% calificaron a nivel malo. De ahi que la
mayoria de los encuestados lo calificaron a nivel bueno, es decir, prefieren recibir
informacidn sobre la institucion educativa Divino Maestro mediante redes sociales y por la
pagina web de dicha institucion. Ademas que la institucion cuenta con personal para resolver
sus inquietudes y dudas.

Tabla 45
Indicador: Atencion al cliente

Atencion al cliente

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10%
En desacuerdo 16 18%
. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 22%
Valido
De acuerdo 20 23%
Totalmente de acuerdo 24 27%
Total 88 100%
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Figura 28
Indicador: Atencién al cliente
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Interpretacion: Respecto a la atencion al cliente pertenecientes a la dimension retencion de

clientes, donde se tiene que el 27% opina que estéa totalmente de acuerdo, mientras que el

23% qué opina que esta de acuerdo, el 22% opina que no esté de acuerdo ni en desacuerdo

y solo el 18% y 10% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.

Tabla 46
Indicador: Promociones

Promociones

%

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

Valido

10
15
19
22
22
88

11%
17%
22%
25%
25%
100%
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Figura 29
Indicador: Promociones
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Interpretacion: Respecto a las promociones pertenecientes a la dimensién retencién de
clientes, donde se tiene que el 25% opina que esta totalmente de acuerdo, mientras que otro
25% qué opina que esta de acuerdo, el 22% opina que no esté de acuerdo ni en desacuerdo
y solo el 17% y 11% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.

Tabla 47
Dimension 4: Retencidn de clientes

Retencion de clientes
Bueno Regular Malo Total
f % f % f % f %
Atencion al

. . 42  48% 33 38% 13 15% 88  100%
Valido cliente

Promociones 38 43% 34  39% 16 18% 88 100%
TOTAL 40 46% 34 38% 15 16% 88 100%

Interpretacion: Respecto a la dimension retencion de clientes, donde para la atencion al

cliente se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 48% seguido de un nivel
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regular representado por un 38% y por ultimo nivel malo representado por un 15%. En
cuanto a las promociones se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 43%
seguido de un nivel regular representado por un 39% y por ultimo nivel malo representado
por un 18%. Para la dimension lo calificaron a nivel bueno con 46%, seguido del 38%
calificaron a nivel regular y el 16% calificaron a nivel malo. De ahi que la mayoria de los
encuestados lo calificaron a nivel bueno, es decir, consideran que la institucion educativa
Divino Maestro ofrece un buen servicio de atencién al cliente de manera cordial y consideran

que las promociones que ofrece la institucion son buenas.

Tabla 48
Indicador: Servicio de Postventa

Servicio de Postventa

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10%
En desacuerdo 14 16%
. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 22%
Valido
De acuerdo 21 24%
Totalmente de acuerdo 25 28%
Total 88 100%
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Figura 30
Indicador: Servicio de Postventa
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Interpretacion: Respecto a la servicio de postventa pertenecientes a la dimension
reactivacion de clientes, donde se tiene que el 28% opina que esta totalmente de acuerdo,
mientras que el 24% qué opina que esta de acuerdo, el 22% opina que no esta de acuerdo ni
en desacuerdo y solo el 16% y 10% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo, respectivamente.

Tabla 49
Indicador: Base de datos

Base de datos

f %
Totalmente en desacuerdo 9 10%
En desacuerdo 15 17%
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 19%
De acuerdo 19 22%
Totalmente deacuerdo 28 32%
Total 88 100%
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Figura 31
Indicador: Base de datos
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Interpretacion: Respecto a la base de datos pertenecientes a la dimension reactivacion de
clientes, donde se tiene que el 32% opina que esta totalmente de acuerdo, mientras que el
22% qué opina que esta de acuerdo, el 19% opina que no esta de acuerdo ni en desacuerdo
y solo el 17% y 10% opinan que estdn en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.

Tabla 50
Indicador: Ofertas

Ofertas
f %
Totalmente en desacuerdo 7 8%
En desacuerdo 13 15%
Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 23%
De acuerdo 21 24%
Totalmente de acuerdo 27 31%
Total 88 100%

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;’iﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 32
Indicador: Ofertas
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Interpretacion: Respecto a las ofertas pertenecientes a la dimension reactivacion de
clientes, donde se tiene que el 31% opina que esté totalmente de acuerdo, mientras que el
24% qué opina que esta de acuerdo, el 23% opina que no esta de acuerdo ni en desacuerdo
y solo el 15% y 8% opinan que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo,

respectivamente.

Tabla 51
Dimensidn 5: Reactivacion de clientes

Reactivacion de clientes

Bueno Regular Malo Total
F % f % f % f %
Servicio de 37 42% 32 36% 19  22% 88 100%
Postventa
Valido E:tf)esde 36 41% 31 35% 21 24% 88 100%
Ofertas 35  40% 29 33% 24  27% 88 100%
TOTAL 36  41% 31 35% 21  24% 88 100%

Interpretacion: Respecto a la dimensidn reactivacion de clientes, donde para el servicio

postventa se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 42% seguido de un
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nivel regular representado por un 36% y por Gltimo nivel malo representado por un 22%. En
cuanto a la base de datos se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por un 41%
seguido de un nivel regular representado por un 35% y por ultimo nivel malo representado
por un 24%. En relacion a las ofertas se ha logrado alcanzar un nivel bueno representado por
un 40% seguido de un nivel regular representado por un 33% y por Gltimo nivel malo
representado por un 27%. Para la dimensién lo calificaron a nivel bueno con 41%, seguido
del 35% calificaron a nivel regular y el 24% calificaron a nivel malo. De ahi que la mayoria
de los encuestados lo calificaron a nivel bueno, es decir, consideran que la institucion
educativa Divino Maestro cuenta con grupos de Whatsaap para dar la informacion
pertinente, ofrece sesiones de psicologia con los padres de familia para fortalecer el
desarrollo de sus hijos, le envia oportunamente los comunicados acerca de las actividades
escolares y que las ofertas para el pago de matriculas y mensualidades que realiza la

institucion educativa Divino Maestro son adecuadas.

Tabla 52
Variable 2: Captacion De Clientes

CAPTACION DE CLIENTES

f %
Valido Malo 22 25%
Regular 32 36%
Bueno 34 39%
Total 88 100%
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Figura 33
Variable 2: Captacion De Clientes
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Interpretacion: Respecto a la variable de captacion de clientes se ha logrado obtener un
nivel bueno representado por un 39% seguido de nivel regular representado por un 36% y
un nivel malo representado por un 25%. De ahi que la mayoria de los encuestados calificaron
la captacion de clientes a un nivel bueno, es decir, que el servicio, atencion y la calidad de
servicios educativos que brinda la institucion es adecuada, por ello esta es recomendada por

los clientes.

4.5. Presentar la prueba de hipétesis.

Prueba de Hipotesis general
HO: No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing educativo y la

captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing educativo y la captacion

de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 53
Correlacion estrategias de marketing educativo y captacion de clientes

Correlaciones

Estrategias Captacion

de de clientes
marketing
educativo
Rho de Estrategias  Coeficiente de 1.000 665"
Spearman de correlacion
marketing Sig. (bilateral) . .000
educativo N 88 88
Captacion Coeficiente de 665" 1.000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 88 88

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.665, lo cual indica una relacion positiva, alta, por lo que se acepta la hipotesis
alterna que evidencia relacion de significancia entre la variable Estrategias de marketing
educativo y Captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de
Cusco — 2021. Esto significa que, ante cambios la variable Estrategias de marketing
educativo, se registran también cambios en la variable Captacion de clientes, en los clientes

potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

HO: El producto no influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: El producto influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 54
Correlacion producto y captacion de clientes

Correlaciones

Produ Captacion

cto de clientes

Rho de Producto Coeficiente de 1.000 432"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .001

N 88 88

Captacion de Coeficiente de 432" 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.001 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.432, lo cual indica una relacion positiva, media, por lo que se acepta la
hipdtesis alterna que evidencia relacién de significancia entre la dimension producto y la
variable captacién de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
— 2021. Esto significa que, ante cambios la dimension producto, se registran también
cambios en la variable captacién de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino

Maestro del distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

HO: El precio no influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: El precio influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio

Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 55
Correlacion precio y captacion de clientes

Correlaciones

Precio Captacion

de clientes

Rho de Precio Coeficiente de 1.000 403™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : .001

N 88 88

Captacion de Coeficiente de 403™ 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.001 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.403, lo cual indica una relacion positiva, media, por lo que se acepta la
hipdtesis alterna que evidencia relacion de significancia entre la dimension precio y la
variable Captacidn de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
—2021. Esto significa que, ante cambios la dimension precio, se registran también cambios
en la variable Captacion de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino Maestro

del distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

HO: La plaza no influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: La plaza influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio

Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 56
Correlacion plaza y captacion de clientes

Correlaciones

Plaza Captacion
de clientes
Rho de Plaza Coeficiente de 1.000 491™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : .000
N 88 88
Captacion de Coeficiente de 491™ 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.491, lo cual indica una relacion positiva, media, por lo que se acepta la
hipdtesis alterna que evidencia relacion de significancia entre la dimension plaza y la
variable captacién de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
— 2021. Esto significa que, ante cambios la dimension plaza, se registran también cambios
en la variable captacion de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino Maestro

del distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 4

HO: La promocion no influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en

el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: La promocidn influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 57
Correlacion promocion y captacion de clientes

Correlaciones

Promoci Captacion

on de clientes

Rho de Promocion Coeficiente de 1.000 469™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : .000

N 88 88

Captacion de Coeficiente de 469™ 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.469, lo cual indica una relacion positiva, media, por lo que se acepta la
hipdtesis alterna que evidencia relacion de significancia entre la dimension promocion y la
variable captacién de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
— 2021. Esto significa que, ante cambios la dimension promocion, se registran también
cambios en la variable captacién de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino

Maestro del distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 5

HO: Los elementos fisicos no influyen significativamente en la captacion de clientes

potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: Los elementos fisicos influyen significativamente en la captacion de clientes potenciales

en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 58
Correlacion elementos fisicos y promocion

Correlaciones

Elementos Captacion

fisicos de clientes

Rho de Elementos  Coeficiente de 1.000 727
Spearman fisicos correlacion

Sig. (bilateral) : .000

N 88 88

Captacion  Coeficiente de 727 1.000
de clientes  correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.727, lo cual indica una relacion positiva, alta, por lo que se acepta la hipotesis
alterna que evidencia relacién de significancia entre la dimension elementos fisicos y la
variable captacién de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
—2021. Esto significa que, ante cambios la dimension elementos fisicos, se registran también
cambios en la variable captacién de clientes en el colegio Divino Maestro del distrito de

Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 6

HO: El personal no influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021

H1: El personal influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021
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Tabla 59
Correlacion personal y captacion de clientes

Correlaciones

Person Captacion

al de clientes

Rho de Personal Coeficiente de 1.000 646"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .000

N 88 88

Captacion de Coeficiente de 646" 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.646, lo cual indica una relacion positiva, alta, por lo que se acepta la hipotesis
alterna que evidencia relacion de significancia entre la dimension personal y la variable
captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Esto significa que, ante cambios la dimension personal, se registran también cambios en la
variable captacion de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del

distrito de Cusco — 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 7

HO: Los procesos no influyen significativamente en la captacion de clientes potenciales en

el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.

H1: Los procesos influyen significativamente en la captacion de clientes potenciales en el

colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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Tabla 60
Correlacion procesos y captacion de clientes

Correlaciones

Proceso  Captacion

S de clientes

Rho de Procesos Coeficiente de 1.000 4117
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : .001

N 88 88

Captacion de Coeficiente de 4117 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 88 88

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla previa, se presenta una significancia de 0.000 menor a 0.05 (p<0.05), con un
Spearman es 0.411, lo cual indica una relacion positiva, media, por lo que se acepta la
hipdtesis alterna que evidencia relacion de significancia entre la dimension procesos y la
variable captacién de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco
— 2021. Esto significa que, ante cambios la dimension procesos, se registran también
cambios en la variable captacién de clientes, en los clientes potenciales en el colegio Divino

Maestro del distrito de Cusco — 2021.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Descripcién de los hallazgos mas relevantes

Respecto a la identificacion de las necesidaddes de los clientes potenciales, se tiene que estos
valoran un servicio de calidad, precios competitivos, buenas instalaciones y un personal con
apariencia fisica adecuada y actitudes positivas. También consideran importante la ubicacion
y la eficiencia en los procesos. Sin embargo, las garantias del servicio, la promocion y la

publicidad pueden requerir atencion para satisfacer completamente sus deseos y necesidades.

e De acuaerdo al servicio ofrecido la mayoria de los encuestados estd de acuerdo o
totalmente de acuerdo con el servicio ofrecido por el colegio, lo que sugiere que los
clientes potenciales valoran un servicio de calidad. Ademas, la variedad de servicios
también es importante para ellos, ya que un porcentaje significativo esta de acuerdo
con la variedad de servicios ofrecidos.

e En cuanto a garantias del servicio, existe una opinién diversa sobre las garantias del
servicio, pero un porcentaje considerable se muestra neutral o en desacuerdo. Esto
indica que los clientes potenciales pueden tener preocupaciones sobre las garantias
ofrecidas y pueden requerir mas informacién o tranquilidad al respecto.

e Respecto al precio, mayoria de los encuestados estad de acuerdo o totalmente de
acuerdo con el precio de lista y el precio de pago, lo que sugiere que los clientes
potenciales valoran la relacion calidad-precio de la institucion educativa. Sin
embargo, hay un porcentaje que no estd de acuerdo, por lo que es importante ser
competitivo en términos de precio.

e En cuanto a la ubicacion y plaza, la ubicacion es un factor importante para los

clientes potenciales, ya que un porcentaje significativo se muestra neutral o de
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acuerdo con la ubicacion. En cuanto a la plaza (entorno fisico), hay margen de
mejora, ya que se identifico un nivel malo.

e En cuanto a la promocion y publicidad, los clientes potenciales tienen opiniones
diversas sobre la promocion y la publicidad. Algunos estan de acuerdo, mientras que
otros estdn en desacuerdo. Esto indica que la efectividad de las estrategias de
promocion y publicidad puede variar segun el grupo objetivo.

e En cuanto a las instalaciones e infraestructura, los clientes potenciales valoran
positivamente las instalaciones e infraestructura del colegio, ya que un porcentaje
considerable estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con ellas. Sin embargo,
también hay espacio para la mejora, ya que un porcentaje no esta de acuerdo.

e Respecto al personal y eficiencia, los clientes potenciales valoran la apariencia fisica,
actitudes y eficiencia del personal de la institucion. La mayoria esta de acuerdo o
totalmente de acuerdo con estos aspectos.

e En cuanto a los procesos, los tiempos de espera y la eficiencia en los procesos son
importantes para los clientes potenciales. La mayoria estd de acuerdo o totalmente
de acuerdo con estos indicadores, pero un porcentaje se muestra en desacuerdo.

e Encuanto a las caracteristicas de los clientes potenciales, en su mayoria son padres
de familia con hijos en edad escolar, lo que indica que estan buscando una institucion
educativa para sus hijos. Ademas, hay una representacion significativa de personas

jévenes y de edades adultas tempranas entre los encuestados.

Referido a la hipotesis general

Las estrategias de marketing educativo influyen significativamente en la captacion de
clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una

significancia de 0.000 y un Spearman es 0.665, lo cual indica una relacion positiva, alta.
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Donde respecto a la variable de captacion de clientes se ha logrado obtener un nivel bueno
representado por un 39% y respecto a la variable de estrategias de marketing educativo se

ha logrado obtener un nivel bueno representado por un 41%.

Referido a la hipdtesis especifica 1: Con respecto a la dimension producto en general se
obtenido que est4 tiene en su mayoria o nivel regular representado por un 42%. El producto
influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino
Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de 0.001 y un Spearman es

0.432, lo cual indica una relacién positiva, media.

Referido a la hipotesis especifica 2: Con respecto a la dimension precio se ha logrado
obtener un nivel bueno representado por un 45%. El precio influye significativamente en la
captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Con una significancia de 0.001 y un Spearman es 0.403, lo cual indica una relacién positiva,

media.

Referido a la hipotesis especifica 3: En cuanto la dimensién plaza se tiene que en este caso
se ha obtenido en su mayoria y se ha alcanzado un nivel regular representado por un 49%.
La plaza influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio
Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de 0.000 y un Spearman

es 0.491, lo cual indica una relacion positiva, media.

Referido a la hipotesis especifica 4: Respecto a la dimension promocion se ha logrado
obtener que esté alcanzado un nivel regular representado por un 49%. La promocion influye
significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del
distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de 0.000 y un Spearman es 0.469, lo cual

indica una relacion positiva, media.
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Referido a la hipotesis especifica 5: Respecto a los elementos fisicos se ha logrado alcanzar
un nivel bueno representado por el 57%. Los elementos fisicos influyen significativamente
en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco —
2021. Con una una significancia de 0.000 y un Spearman es 0.727, lo cual indica una relacion

positiva, alta.

Referido a la hipotesis especifica 6: Respecto a la dimension personal se ha logrado
alcanzar un nivel bueno representado por un 41%. El personal influye significativamente en
la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco —
2021. Con una una significancia de 0.000 y un Spearman es 0.646, lo cual indica una relacion

positiva, alta.

Referido a la hipdtesis especifica 7: Respecto a procesos se tiene gque se ha alcanzado un
nivel bueno representado por un 48%. Los procesos influyen significativamente en la
captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021.
Con una una significancia de 0.000 y un Spearman es 0.411, lo cual indica una relacion

positiva, media

5.2. Limitaciones del estudio

Una de las limitantes que existio en la realizacion del trabajo de investigacion fue el tiempo
ofrecido, dado que fue escaso debido a que se avanzd uniformemente en el desarrollo de
varias actividades enfocadas a insumos y costos, por lo que fue necesario replantear las

actividades para lograr un buen resultados.

Faltan antecedentes actuales, aunque se encontraron investigaciones previas sobre las

variables, pero fueron varios afios antes de los requerimientos de la universidad, también por
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insuficiente investigacion sobre el marketing educativo, ya que no es un tema muy comun

en las investigaciones locales y nacionales.

Las herramientas de recopilacion de datos tardardn més en implementarse, ya que los nuevos
protocolos de seguridad que ha traido la pandemia requieren precauciones totales,

distanciamiento y evitar la concentracion.

5.3. Fortalezas del estudio

La fortaleza de la investigacion fue la de contar con informacion especifica acerca del
marketing educativo, pues este anima a los prospectos a convertirse en repetidores. Primero
crea valory luego promueve su producto. Si bien el marketing educativo no solo promociona
un producto o servicio, proporciona a los clientes informaciéon relacionada con lo que quieren
escuchar o necesitan aprender sobre un determinado tema, industria o producto. Es una
técnica que ha funcionado durante décadas y muchas organizaciones ya la estan

aprovechando al maximo, por una buena razon.

5.4. Comparacion critica con la literatura existente

El Marketing educativo se refiere a las técnicas y estrategias empleadas por
instituciones educativas para satisfacer las necesidades educativas de la sociedad, las
familias y los estudiantes de manera rentable. Su implementacion implica cambios en la
forma en que los centros educativos llevan a cabo sus actividades de marketing (Nufiez,
2017). Ademas, es una herramienta estratégica utilizada por instituciones educativas de
todos los niveles para satisfacer las necesidades de desarrollo personal y adquisicion de
conocimientos a través de la comercializacion de servicios, ya sea de forma presencial o

virtual (Gordillo et al., 2020).
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En cuanto a la captacién de clientes, segin Quiroga (2018), se refiere al proceso de
atraer nuevos clientes a una empresa con el objetivo de que adquieran sus productos y se
conviertan en una fuente de utilidad para el negocio. Aumentar el nimero de clientes es
crucial para el éxito de cualquier empresa, ya que son quienes compran y pagan por los
productos que se ofrecen. La captacion de clientes es una estrategia a largo plazo que busca

generar ingresos sostenidos y fidelizar a los clientes a lo largo del tiempo (Carrasco, 2018).

Ademas, se encontrd que las estrategias de marketing educativo tienen una influencia
significativa en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito
de Cusco en el afio 2021. Los resultados muestran una relacion positiva y alta, con una
significancia de 0.000 y un coeficiente de Spearman de 0.665. En relacion a la variable de
captacion de clientes, se obtuvo un nivel bueno representado por el 39%, mientras que en
relacion a la variable de estrategias de marketing educativo se logr6 un nivel bueno

representado por el 41%.

Estos hallazgos coinciden con Delgado (2021), quien sefiala en su investigacion que
la institucién educativa necesita implementar estrategias de marketing educativo con el fin
de fidelizar su marca educativa. Esto indica que la implementacion de estrategias de
marketing educativo es crucial para mejorar la captacion de clientes. Ademas, el autor
enfatiza la necesidad de utilizar técnicas promocionales, ya que el 42% de los docentes

considera gue la institucién educativa carece de este tipo de estrategias.

Asimismo, Tomala y Torres (2017) en su investigacion mencionan uno de los
componentes del marketing politico y especifican que el 61% indic6 que el precio es el
principal motivo para cambiar de institucion educativa, convirtiendo esta variable en un
factor determinante para continuar o no en la UEEA. Ademas, segln Sanz et al. (2016), en

el caso de las instituciones universitarias privadas de Colombia, el marketing educativo debe
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ser integrado como una herramienta para respaldar su presencia tanto en el mercado nacional
como internacional. Aunque algunas de estas organizaciones lo han considerado como un
elemento de desempefio institucional que puede ser gestionado desde la perspectiva de la

tercerizacion, esta puede no ser la forma maés eficiente.

El autor Tufioque (2019), en su investigacion, sefiala que el disefio de las estrategias
de marketing educativo se ha centrado en la creacion de talleres que refuercen la educacion
de los alumnos, la remodelacion de la pagina de fans para establecer un mayor contacto con
los padres de familia, la implementacion de descuentos para los clientes y la formacion de
alianzas con una academia preuniversitaria. Ademas, Alvarez (2017) en su investigacion
indica que existe una relacion significativa entre el Marketing Educativo y la calidad del
servicio en la Institucion Educativa Particular "San Mateo" Ugel 05, San Juan de
Lurigancho, 2017. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.795 demostré una

asociacion fuerte entre las variables.

Por ultimo, Chinguel y Montesinos (2018) concluyen en su investigacion que la
estrategia de promocion influye en el aumento de la satisfaccion del estudiante en la
Institucion Educativa “Alfred Nobel” en Pasco. Esto indica la necesidad de implementar una
estrategia de promocién adecuada en el &mbito educativo, siendo los padres de familia
quienes mas valoran este aspecto. Al desarrollar una estrategia de marketing educativo, la
institucién podra comprender mejor a su publico objetivo y su nicho de mercado, incluyendo
a futuros estudiantes, padres y personal existente. Asimismo, permitira identificar las
necesidades y deseos de los estudiantes y el personal potencial, asi como también sus puntos
débiles y preocupaciones. A partir de esta informacion, se podran adaptar las

comunicaciones del colegio de manera coherente en todos los canales de marketing,
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demostrando cdmo se cumplirdn y abordaran dichas necesidades a través de las ofertas y

beneficios educativos.

5.7. Implicancias del estudio

Las implicancias del presente trabajo de investigacion han permitido, desde un punto

de vista académico y préctico:

a. Integrar las bases tedricas que se han abordado, frente a la problematica existente
en las estrategias de marketing educativo y la captacion de clientes potenciales.

b. Se analizaron las variables de estudio, segin una serie de parametros extraidos
de los conceptos, mismos que proporcionaron las dimensiones e indicadores que
ayudaron a medir la influencia de las estrategias de marketing educativo y la
captacion de clientes potenciales.

c. Ayuda a llenar vacios de conocimiento, encontrados en materia de estrategias de
marketing educativo y la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino
Maestro del distrito de Cusco.

d. Las conclusiones de la investigacion, permitiran al colegio Divino Maestro del
distrito de Cusco, tomar decisiones empresariales en materia de estrategias de
marketing educativo, asi mismo se le proporcionara una referencia de los
aspectos que tienen que ser mejorados y el efecto que estos causan en la captacion
de clientes potenciales.

e. El estudio también puede ayudar a otras instituciones educativas, y no solo a
aquellas que pertenezcan al mismo rubro, que requieran de un marco que les

ofrezca posibilidades para mejorar la captacion de clientes potenciales.
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Segun la informacion obtenida, se pueden identificar varias estrategias para captar
clientes potenciales en el contexto de la Institucion Educativa Divino Maestro en el distrito
de Cusco. Estas estrategias se basan en las opiniones y percepciones de los encuestados en

diversas dimensiones de marketing educativo:

e Mejorar el Servicio : Dado que el 40% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo con el servicio ofrecido, la institucion debe seguir centrandose en
mantener y mejorar este aspecto. Brindar un servicio excepcional puede
atraer nuevos clientes a través del boca a boca positivo.

e Diversificar la Oferta de Servicios : El 24% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con la variedad de servicios. La institucion podria
considerar ampliar su oferta de servicios para atraer a un publico mas diverso.

e Fortalecer Garantias del Servicio : Dado que el 36% expresd una opinion
neutra sobre las garantias del servicio, trabajar en la comunicacion de las
garantias y en la satisfaccion del cliente puede generar confianza y atraer a
nuevos clientes.

e Revisar la Estrategia de Precio : Aunque hay un acuerdo considerable en el
precio de lista (35% totalmente de acuerdo), es importante considerar las
opiniones negativas (16% en desacuerdo y totalmente en desacuerdo).
Revisar la politica de precios y hacer ajustes puede ayudar a atraer a un
publico mas amplio.

e Mejorar la Comunicacion y Publicidad : Con un 24% de acuerdo y un 17%
totalmente de acuerdo con la publicidad promocional, la institucién puede
continuar invirtiendo en estrategias de marketing efectivas para atraer nuevos

estudiantes.
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e Promocion de Ventas Efectiva : El 28% estd de acuerdo y el 17% esta
totalmente de acuerdo con la promocion de ventas. Refinar y optimizar las
estrategias de promocion de ventas puede atraer nuevos clientes y fomentar
la lealtad.

e Relaciones Publicas : Con un 32% de acuerdo y un 23% totalmente de
acuerdo con las relaciones publicas, fortalecer las relaciones con la
comunidad y mantener una imagen positiva puede ayudar a atraer y retener a
nuevos estudiantes.

e Utilizar Medios de Comunicacion y Personal de Comunicacion : Dado
que un porcentaje significativo esta de acuerdo con estos aspectos, seguir
utilizando medios efectivos y personal de comunicacion para llegar a nuevos
clientes es esencial.

e Atencion al Cliente y Promociones Postventa : Como un 27% esta
totalmente de acuerdo con la atencién al cliente y un 31% con las ofertas
postventa, mantenga un excelente servicio al cliente y ofrezca promociones
atractivas que pueden atraer y retener a mas estudiantes.

e Utilizar la Base de Datos de Clientes Actuales : Con un 32% de acuerdo
con la base de datos, utilizar esta informacion para segmentar y dirigir

estrategias de marketing especificas puede ser efectivo.

5.6. Posibles lineas de investigacion
Durante el desarrollo de la investigacion, surgieron las siguientes posibles lineas de

investigacion:

» Gestion empresarial

> Disefio y gestion de sistemas de produccion
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CONCLUSIONES

1. Se ha demostrado que las estrategias de marketing educativo influyen
significativamente en la captacion de clientes potenciales en el colegio Divino
Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de 0.000 y un Spearman
es 0.665, lo cual indica una relacidn positiva, alta. Lo que significa que, a mayor
aplicacion de las estrategias de marketing educativo, mayor la captacion de clientes
potenciales en dicho colegio.

2. El producto influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de
0.001 y un Spearman es 0.432, lo cual indica una relacion positiva, media. Lo que
significa que, a mayor importancia en el producto, mayor la captacion de clientes
potenciales en dicho colegio.

3. El precio influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de
0.001 y un Spearman es 0.403, lo cual indica una relacién positiva, media. Lo que
significa que, a mayor importancia en el precio, mayor la captacién de clientes
potenciales en dicho colegio.

4. La plaza influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de
0.000 y un Spearman es 0.491, lo cual indica una relacion positiva, media. Lo que
significa que, a mayor plaza, mayor la captacion de clientes potenciales en dicho
colegio.

5. Lapromocién influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de

0.000 y un Spearman es 0.469, lo cual indica una relacion positiva, media. Lo que
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significa que, a mayor promocion, mayor la captacion de clientes potenciales en
dicho colegio.

6. Los elementos fisicos influyen significativamente en la captacion de clientes
potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una
significancia de 0.000 y un Spearman es 0.727, lo cual indica una relacion positiva,
alta. Lo que significa que, a mayores elementos fisicos, mayor la captacion de
clientes potenciales en dicho colegio.

7. El personal influye significativamente en la captacion de clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de
0.000 y un Spearman es 0.646, lo cual indica una relacion positiva, alta. Lo que
significa que a mayor personal, mayor la captacion de clientes potenciales en dicho
colegio.

8. Los procesos influyen significativamente en la captacion de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco — 2021. Con una significancia de
0.000 y un Spearman es 0.411, lo cual indica una relacion positiva, media. Lo que
significa que, a mayor importancia en los procesos, mayor la captacion de clientes

potenciales en dicho colegio.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, la creacion de una
identidad escolar distintiva en su area, solo asi asegurara que su actividad de
marketing educativo sea consistente y esté alineada con resaltar lo que lo hace
diferente y preferible a las escuelas alternativas de la competencia. De esta manera
se lograra que los clientes actuales se mantengan en la institucion educativa y que los
futuros clientes tengan curiosidad acerca de la institucion para poder elegir la en el
futuro.

2. Serecomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, elaborar una escala de
precios de acuerdo a las situaciones en la que los estudiantes se encuentren de esta
manera se lograra que los padres de familia puedan analizar y comparar la institucion
educativa con otras solo asi se lograra la preferencia y el interés de los clientes.

3. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, mejorar su acceso a
la instituciéon educativa para que el cliente pueda ubicarse facilmente, ademas es
necesario que la informacion de la ubicacién exacta del colegio sea publica para
todos los familiares de los estudiantes de esta manera se podrd conocer y ubicar
facilmente el paradero de los estudiantes de ser necesario.

4. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, realizar diferentes
campafias educativas en diferentes zonas donde se de enfoque a la publicidad de la
institucién educativa asi como promocionar la institucion y mantener buenas
relaciones publicas con diferentes distritos y comunidades que puedan estar
interesadas en educar a sus hijos en este colegio de esta manera se lograra llegar a
mAas personas que puedan estar interesadas en la institucién

5. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, realizar mejoras en

cuanto a sus instalaciones e infraestructura ya que es indispensable que para que los

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

estudiantes puedan alcanzar un nivel educativo alto cuentan con un entorno favorable
moderno y educativo solo asi se podra lograr obtener un buen nivel educativo y
desempefio de los estudiantes frente a la competencia.

6. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, revisar su posicion
actual como escuela, determinar donde quiere estar, comprender a su publico
objetivo, establecer objetivos medibles y realistas y desarrollar un plan integral de
cémo llegara a la posicion deseada, permite el enfoque y la responsabilidad. Solo asi
el personal que trabaja dentro de la institucién educativa ya mencionada podra
adaptarse a las nuevas metas propuestas y asi alinear sus actividades y ambiciones
hacia los objetivos previamente planteados

7. Se recomieda al colegio Divino Maestro del distrito de Cusco, mejorar el sistema
atencion en la institucion educativa debido a qué es indispensable reducir los tiempos
en los cuales se atiende y se solucionan los problemas la mayoria de los clientes
busca una solucidn eficaz a sus dudas o problemas, es por ello qué es necesario
realizar una gestion que permita reducir el tiempo para poder atender de la forma mas
répida y eficiente solo asi celebrard que los clientes se sientan comodos con la

atencion que brinda la institucion educativa y por lo tanto seran fieles a esta.
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Anexo 01. Matriz de consistencia
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TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO Y LA CAPTACION DE CLIENTES POTENCIALES EN EL COLEGIO DIVINO
MAESTRO DEL DISTRITO DE CUSCO - 2021.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS V'T_Fg:‘B DIMENSIONES METOiOLOGI
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variable
¢Cuéles son las estrategias | Determinar el nivel de | Las estrategias de | 1: Tipo de
marketing  educativo  que | influencia de las | marketing educativo e Producto investigacion:
influyen en la captacion de | estrategias de marketing | influyen Estrategi e Precio Aplicada
clientes potenciales en el | educativo en la captacion | significativamente en la | asde e Plaza
colegio Divino Maestro del | de clientes potenciales en | captacion de  clientes | marketin e Promocidn Nivel de
distrito de Cusco — 20217 el colegio Divino Maestro | potenciales en el colegio | g o Elementos investigacion:
del distrito de Cusco — | Divino Maestro del distrito | educativo fisicos
2021. de Cusco — 2021. e Personal Correlacional
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas « Procesos
, . . = Determinar el nivel de | eEl  producto influye
*¢En que medida producto | g, oneia el productoen | significativamente en la
influye en la captacion de i . o )
clientes potenciales en el la_captacion de clientes | - captacion ~de  clientes Diseflo  de la
coleaio Divino Maestro del potenciales en el colegio potenciales en el colegio | \/ariable « Prospeccion o investigacion:
g Divino  Maestro del | Divino Maestro del | ; . e
distrito de Cusco — 20217 s L independ identificacion de
; . ) distrito de Cusco — 2021. distrito de Cusco — 2021. | jente: . . |
*(En qué medida el precio ; ; . . - clientes No experimenta
influye en la captacion de " Determinar el nivel de | oEl Precio influye | Captacio e Clasificacion
Tidy a cap influencia del precioen la | significativamente en la | n de I y .
clientes potenciales en el L . e ) ! seleccion Método de la
colegio Divino Maestro del captacion de clientes | captacion de clientes | clientes oC iond investigacion:
0'ed potenciales en el colegio | potenciales en el colegio i onversion de g '
p g10 | potencial
distrito de Cusco — 2021? - . candidatos a
£ < roedida 1a ol Divino Maestro  del | Divino Maestro del | gg lient Hinotati
*¢En que medida fa plaza ) - gistrito de Cusco - 2021. | distrito de Cusco — 2021, clentes IpOtetico
influye en la captacion de o Determinar el nivel de | ela plaza influye ¢ Retencioén de Deductivo
Cllentgs p_o'genmales en el influencia de laplazaenla | significativamente en la clientes 3
colegio Divino Maestro del i : gnirice . Poblacion:
captacion de clientes | captacion de clientes .

distrito de Cusco — 2021?

potenciales en el colegio

potenciales en el colegio
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¢ ;En qué medida la promocion
influye en la captacion de
clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del
distrito de Cusco — 20217

e;En qué medida los
elementos fisicos influyen en
la captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino Maestro del distrito de
Cusco — 2021?

e ;En qué medida el personal
influye en la captacion de
clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del
distrito de Cusco — 2021?

¢ ;En gué medida los procesos
influyen en la captacion de
clientes potenciales en el
colegio Divino Maestro del
distrito de Cusco — 2021?

Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.
e Determinar el nivel de
influencia de la
promocion en la captacion
de clientes potenciales en
el colegio Divino Maestro
del distrito de Cusco —

2021.

e Determinar el nivel de
influencia de los
elementos fisicos en la
captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.

e Determinar el nivel de
influencia del personal en
la captacién de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.

e Determinar el nivel de
influencia de los procesos
en la captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.

Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.
eLa promocion influye
significativamente en la
captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.
eLos elementos fisicos
influyen
significativamente en la
captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.
oEl  personal influye
significativamente en la
captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.
eLos procesos influyen
significativamente en la
captacion de clientes
potenciales en el colegio
Divino  Maestro  del
distrito de Cusco — 2021.

e Reactivacion de
clientes

Comunidad
educativa que
forman parte de la
Institucion
Educativa Divino
50 estudiantes
nivel primaria 'y 38
estudiantes nivel
secundario.

Muestra: 88
personas (padres de
familia)
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Anexo 02: Matriz de Instrumento
Variables | Dimensiones Indicadores Items
Producto Servicio 1. La institucion educativa otorga un servicio de calidad acorde a las
necesidades de los estudiantes
2. La institucion  educativa  ofrece  actividades  extracurriculares
complementarias para el desarrollo del estudiante
3. Lainstitucién educativa emplea metodologias pedagogicas actualizadas para
la ensefianza
Variedad 4. La institucién educativa ofrece cursos extracurriculares para potenciar el
desarrollo de los estudiantes
5. La institucién educativa innova en la ensefianza de cada asignatura que se
Estrategias dicta
de Garantlas 6. La institucion educativa cuenta con personal de seguridad (auxiliares y
marketing porteros) para garantizar la proteccion del estudiante
educativo 7. Lainstitucion educativa posee afios de experiencia en el sector de educacién
bésica regular
8. La tarifa de inscripcidon y matricula es accesible y adecuada al servicio que
Precio de lista otorga _Ia institucion eglucatlva N S
9. Las tarifas de mensualidad son adecuadas al servicio que otorga la institucion
. educativa
Precio
10. La institucién educativa dispone de periodos de pago accesibles a todos los
Precio de pago pad_res _de f_a,mllla _ N 5 o
11. La institucion educativa otorga facilidades de pago en funcion a la condicion
socioecondémica de los padres de familia
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12. La institucion educativa se encuentra ubicada en una zona de alta
accesibilidad

Plaza Ubicacion 13. La institucion educativa se encuentra en una zona segura

14. La institucion educativa esta a corta distancia de su domicilio y/o centro de
trabajo

15. La institucién educativa emplea canales digitales (redes sociales, pagina web)

Publicidad para promocionar el servicio que brinda

16. La institucion educativa emplea publicidad por medios de comunicacion
como radio y television para publicitar el servicio que brindan

17. La instituciéon educativa otorga becas de financiamiento de matricula por
desempefio destacado del estudiante

Promociénen |18, La institucion educativa ofrece promociones de descuento por matricula de

ventas estudiantes con parentesco (familiares)

Promocion 19. La institucion educativa otorga beneficios a clientes frecuentes y con nivel

alto de cumplimiento de pagos

Relacion 20. La institucion educativa realiza talleres o conferencias para generar
publicas relaciones son la comunidad académica de la institucion

21. La institucion educativa mantiene actualizada la informacién de la pagina
Marketing web, redes sociales y otros

directo 22. La institucion educativa tiene plataformas educativas a través de las cuales se
comunica directamente con sus clientes (padres de familia, estudiantes)

23. La institucion educativa dispone de instalaciones y equipos (salones de clase,
Instalaciones escritorios, computadoras, libreros, etc.) en buen estado
24. La institucién educativa mantiene limpias las instalaciones

Elementos
fisicos
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25. Los ambientes fisicos (salones, biblioteca, patio, etc.) tienen suficiente
Infraestructura amplitud, luminosidad, y condiciones Optimas para la ensefianza de los
estudiantes
Apariencia 26. La plana docente y administrativa de la institucion educativa utilizan trajes
fisica adecuados y limpios
Personal Aptitudes 27. La institucion educativa cuenta con personal altamente calificado para
brindar el servicio de educacion
Eficiencia 28. La plana docente y administrativa de la institucion educativa demuestra ser
eficiente en sus funciones
29. Los tiempos de espera de matricula son cortos
Tiempo de 30. La entrega de libretas se realiza en el momento oportuno y correspondiente,
Procesos espera sin retrasos
31. Las actividades de la institucion educativa se realizan respetando el
cronograma presentado a inicios de afios
1. Edad
2. Estado civil
Srospeccion Caracteristicas | 3. ;Cuantos hijos tiene?
Captacion o P 4. ;Qué edad tienen sus hijos?
de clientes dentificacion 5. ¢Cudl es su nivel de ingresos promedio?
potenciales de clientes 6. La institucion educativa Divino Maestro es una buena alternativa para la
Gustos y educacion de los estudiantes
preferencias 7. Esta de acuerdo en matricular a su hijo en la institucion educativa Divino

Maestro
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8. Esta de acuerdo en pagar por inscripcion y matricula en la institucion
Precio del educativa Divino Maestro
servicio 9. Estade acuerdo en pagar una mensualidad en la institucion educativa Divino
Maestro
10. Esta de acuerdo con los talleres didacticos y cursos practicos que ofrece la
institucion educativa fortaleceran en el desarrollo de su hijo
Atributos del 11. Esta de acuerdo en que la institucion educativa tiene una plana docente de
Clasificacion | servicio calidad que fortalecera en el desarrollo de su hijo
y seleccion 12. La institucion educativa se preocupa por mostrar un buen servicio para poder
incentivar el pago de matricula frecuente de los estudiantes
13. Esta dispuesto a matricular por mas afios escolares a su hijo en la institucion
educativa Divino Maestro
Nivel de lealtad | 14- Recomendaria a sus familiares y/o amistades matricular a sus hijos en la
institucién educativa Divino Maestro
15. Recomendaria los servicios educativos que brinda la institucion educativa
Divino Maestro
16. Prefiere recibir informacion sobre la institucion educativa Divino Maestro
c - Medios de mediante redes sociales
onversion comunicacion 17. Prefiere recibir informacion sobre la institucion educativa Divino Maestro
de candidatos . L
. mediante su pagina web
a clientes
Personal de 18. La institucion educativa Divino Maestro cuenta con personal para resolver
comunicacion sus inquietudes y dudas
Retencién de | Atencion al 19. La institucion educativa Divino Maestro ofrece un buen servicio de atencion
clientes cliente al cliente de manera cordial
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Promociones

20.

Estd conforme con las promociones que ofrece la institucién educativa
Divino Maestro

Reactivacion
de clientes

Servicio de
Postventa

21.

22.

La institucion educativa Divino Maestro cuenta con grupos de WhatsApp
para dar la informacion pertinente

La institucion educativa Divino Maestro ofrece sesiones de psicologia con
los padres de familia para fortalecer el desarrollo de sus hijos

Base de datos

23.

La institucion educativa Divino Maestro le envia oportunamente los
comunidades acerca de las actividades escolares

Ofertas

24,

Estd conforme con las ofertas para el pago de matriculas y mensualidades
que realiza la institucion educativa Divino Maestro
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Anexo 03: Instrumentos

CUESTIONARIO MARKETING EDUCATIVA

El presente estudio es conducido por Jhossep Kelvin Carazas Morveli, Bachiller en Ingenieria
Industrial de la Universidad Andina del Cusco, teniendo como propésito recabar informacion
para el trabajo de investigacion, titulado: estrategias de marketing educativo y la captacion

de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco - 2021.

LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE SU PARTICIPACION SERAN
CONFIDENCIALES, teniendo un fin estrictamente académico y de investigacion, por ello
es importante responder con la mayor honestidad. Si tiene alguna duda en alguno de los

enunciados, puede preguntar en cualquier momento.

Recuerde que su participacion durante todo el proceso es completamente VOLUNTARIA Y
ANONIMA.

Para ello, es importante responder de acuerdo a la siguiente escala:

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
N° Items 1 2Pur13ta e4 :
PRODUCTO

La institucion educativa otorga un servicio de calidad acorde

1. ) .
a las necesidades de los estudiantes

2 La institucion educativa ofrece actividades extracurriculares
complementarias para el desarrollo del estudiante

3 La institucion educativa emplea metodologias pedagogicas

actualizadas para la ensefianza

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad

Repositorio Digital

Andina
del Cusco
4 La institucidn educativa ofrece cursos extracurriculares para
" | potenciar el desarrollo de los estudiantes
5 La institucidn educativa innova en la ensefianza de cada
" | asignatura que se dicta
6 La institucidn educativa cuenta con personal de seguridad
" | (auxiliares y porteros) para garantizar la proteccién del
estudiante
7 La institucion educativa posee afios de experiencia en el
" | sector de educacion basica regular
PRECIO
8 La tarifa de inscripcion y matricula es accesible y adecuada al
" | servicio que otorga la institucion educativa
g | Lastarifas de mensualidad son adecuadas al servicio que otorga
la institucion educativa
10 La institucion educativa dispone de periodos de pago
" | accesibles a todos los padres de familia
11 | La institucion educativa otorga facilidades de pago en funcion
" | ala condicion socioeconémica de los padres de familia
PLAZA
12 | La institucion educativa se encuentra ubicada en una zona de
" | alta accesibilidad
13 La institucidn educativa se encuentra en una zona segura
14, | L2 institucion educativa esta a corta distancia de su domicilio
" | ylo centro de trabajo
PROMOCION
15 La institucion educativa emplea canales digitales (redes
" | sociales, pagna web) para promocionar el servicio que brinda
16 La institucion educativa emplea publicidad por medios de
" | comunicacién como radio y televisién para publicitar el
servicio gque brindan
17 La institucion educativa otorga becas de financiamiento de
" | matricula por desempefio destacado del estudiante
18 La institucion educativa ofrece promociones de descuento por
" | matricula de estudiantes con parentezco (familiares)
19 La institucion educativa otorga beneficios a clientes frecuentes
" | y con nivel alto de cumplimiento de pagos
20 La institucién educativa realiza talleres o conferencias para
" | generar relaciones son la comunidad académica de la
institucion
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o1 | La institucion educativa mantiene actualizada la informacion
de la pagina web, redes sociales y otros

20 La institucion educativa tiene plataformas educativas a través
de las cuales se comunica directamente con sus clientes (padres
de familia, estudiantes)
ELEMENTOS FISICOS

23, La institucion educativa dispone de instalaciones y equipos
(salones de clase, escritorios, computadoras, libreros, etc.) en
buen estado

o4 | L2 institucion educativa mantiene limpias las instalaciones

25 Los ambientes fisicos (salones, biblioteca, patio, etc.) tienen
suficiente amplitud, luminosidad, y condiciones 6ptimas para
la ensefianza de los estudiantes
PERSONAL

6. | L2 plana docente y administrativa de la institucion educativa
utilizan trajes adecuados y limpios

27 La institucién educativa cuenta con personal altamente
calificado para brindar el servicio de educacion

og | La plana docente y administrativa de la institucion educativa
demuestra ser eficiente en sus funciones
PROCESOS

29, Los tiempos de espera de matricula son cortos

30, La entrega de libretas se realiza en el momento oportuno y
correspondiente, sin retrasos

31 Las actividades de la institucion educativa se realizan
respetando el cronograma presentado a inicios de afos
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CUESTIONARIO CAPTACION DE CLIENTES

El presente estudio es conducido por Jhossep Kelvin Carazas Morveli, Bachiller en Ingenieria
Industrial de la Universidad Andina del Cusco, teniendo como propésito recabar informacion
para el trabajo de investigacion, titulado: estrategias de marketing educativo y la captacion

de clientes potenciales en el colegio Divino Maestro del distrito de Cusco - 2021.

LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE SU PARTICIPACION SERAN
CONFIDENCIALES, teniendo un fin estrictamente académico y de investigacion, por ello
es importante responder con la mayor honestidad. Si tiene alguna duda en alguno de los

enunciados, puede preguntar en cualquier momento.

Recuerde que su participacion durante todo el proceso es completamente VOLUNTARIA Y

ANONIMA.
1. Edad
afos
2. Estado civil
Casado (a) z
Conviviente ()

Divorciado (a) ()
Soltero (a) ()

3. ¢Cuéntos hijos tiene?

4. ¢A qué nivel educativo pertenecen sus hijos?
Primario ()
Secundario ()

5. ¢Cual es su nivel de ingresos promedio?

S/.1300-S/. 1500 ()
S/. 1600-S/. 1800 ()
S/.1900-S/. 2100 ()
S/. 2100 a méas ()
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Responder de acuerdo a la siguiente escala:

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
. Puntaje
N° Items 11273 J 215

PROSPECCION O IDENTIFICACION DE CLIENTES
6 La institucién educativa Divino Maestro es una buena
alternativa para la educacion de los estudiantes

Esta de acuerdo en matricular a su hijo en la institucion
educativa Divino Maestro

CLASIFICACION Y SELECCION

8 Estd de acuerdo en pagar por inscripcion y matricula en la
institucion educativa Divino Maestro

9 Estd de acuerdo en pagar una mensualidad en la institucion
educativa Divino Maestro

10. Esta de acuerdo con los talleres didacticos y cursos practicos
que ofrece la institucion educativa fortaleceran en el desarrollo
de su hijo

Esta de acuerdo en que la institucion educativa tiene una plana
docente de calidad que fortalecera en el desarrollo de su hijo
La institucion educativa se preocupa por mostrar un buen
servicio para poder incentivar el pago frecuente de matricula
de los estudiantes

13 Esta dispuesto a matricular por mas afios escolares a su hijo en
la institucion educativa Divino Maestro

Recomendaria a sus familiares y/o amistades matricular a sus
hijos en la institucion educativa Divino Maestro

15, Recomendaria los servicios educativos que brinda la
institucién educativa Divino Maestro

CONVERSION DE CANDIDATOS A CLIENTES
Prefiere recibir informacion sobre la institucion educativa
Divino Maestro mediante redes sociales

11.

12.

14.

16.
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17 Prefiere recibir informacion sobre la institucion educativa
Divino Maestro mediante su pagina web

18, La institucién educativa Divino Maestro cuenta con personal
para resolver sus inquietudes y dudas
RETENCION DE CLIENTES

19 La institucion educativa Divino Maestro ofrece un buen
servicio de atencion al cliente de manera cordial

20. Est& conforme con las promociones que ofrece la institucion
educativa Divino Maestro
REACTIVACION DE CLIENTES

21, La institucidn educativa Divino Maestro cuenta con grupos de
Whatsaap para dar la informacion pertinente

29, La institucién educativa Divino Maestro ofrece sesiones de
psicologia con los padres de familia para fortalecer el
desarrollo de sus hijos

23, La institucion educativa Divino Maestro le envia
oportunamente los comunidades acerca de las actividades
escolares

o4, Esta conforme con las ofertas para el pago de matriculas y
mensualidades que realiza la institucion educativa Divino
Maestro
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