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RESUMEN

La presente investigacion se realiza con el propdsito de disefiar estrategias de marketing
de servicios educativos para promover la imagen institucional del colegio militar Pedro Ruiz
Gallo, de la ciudad de Piura, con este fin, se disefi6 un estudio de tipo descriptivo, no
experimental y transaccional de enfoque cuantitativo. La recoleccion de los datos se realizo a
través de la encuesta, utilizando un cuestionario de 30 items para medir la aplicacion de las
estrategias de marketing de servicios educativos y 9 items para medir la imagen institucional.
Este cuestionario fue sometido a validez y confiabilidad. Se aplicé a una poblacion de 250
estudiantes y a una muestra de padres de familia. Los resultados muestran una aplicacion
favorable de las estrategias de marketing de servicios educativos, al respecto, las estrategias mas
utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas, procesos y presencia fisica y la
menos valorada es la relacionada a la promocién. Igualmente. En cuanto a la imagen
institucional, el estudio indica que ésta es bastante favorable; dentro de ésta los aspectos mas
favorables son la imagen visual de la institucién y los menos favorables han sido los referidos a
los atributos diferenciadores del servicio. En base a estos resultados se disefiaron estrategias de

marketing de servicios educativos, con las cuales se lograria promover la imagen institucional.

Palabras clave: Marketing de servicios educativos, imagen institucional, colegio militar Pedro

Ruiz Gallo



ABSTRACT

The present investigation is carried out with the purpose of designing strategies of
marketing of educational services to promote the institutional image of the Pedro Ruiz Gallo
Military School, of the city of Piura, for this purpose, a descriptive, non-experimental and
transactional study was designed. of quantitative approach. The data collection was done
through the survey, using a questionnaire of 30 items to measure the application of educational
services marketing strategies and 9 items to measure the institutional image. This questionnaire
was subjected to validity and reliability. It was applied to a population of 250 students and to a
sample of parents, .The results indicate a favorable application of the marketing strategies of
educational services, in this respect, the most used strategies are those related to the product,
place, people, processes and physical presence and the least valued is related to the promotion.
Equally. Regarding the institutional image, the study shows that it is quite favorable; within this
the most favorable aspects are the visual image of the institution and the least favorable have
been those referring to the differentiating attributes of the service. Based on these results,
marketing strategies for educational services were designed, with which the institutional image
could be promoted.

Keywords: Marketing of educational services, institutional image, military school Pedro Ruiz
Gallo



I. INTRODUCCION

La educacion, es un instrumento fundamental para el desarrollo en cualquier pais del
mundo, segiin la CEPAL (2004), la educacién es el mecanismo que garantiza un desarrollo
productivo con equidad social, convirtiéndose asi en el soporte para alcanzar el bienestar
colectivo y el desarrollo humano, pues son las personas las que impulsan el desarrollo de un
pais. De ahi, que el sector de servicios educativos adquiere una gran importancia en las

economias del mundo.

En nuestro pais, la educacion enfrenta grandes retos como la calidad educativa y la
tecnologia, pero no son los unicos, cada vez aumenta la preocupacion por una educacion en
valores, entendiendo que la educacidén no solo prepara académicamente al alumno, sino que lo
forma de una manera integral con valores y actitudes positivas. (Cortes G., Valdez A., Vasquez
L. y Hernandez L., 2015). De esa manera, las instituciones educativas responden no solo ante
sus alumnos, sino también responden ante la sociedad, porque son responsables de los

profesionales que atenderan las necesidades de la sociedad donde viven (Delbon, 2008)

En este panorama, se encuentran los colegios militares, cuyo objetivo principal es educar
personas con capacidad para ejercer sus deberes y derechos, convivir en armonia, con
capacidades, actitudes y valores morales, con una educacion de calidad (DS N° 011, 2011), esta
oferta educativa se dirige principalmente a aquellos estudiantes interesados en seguir una carrera
militar, aunque por su prestigio como colegios con mucha disciplina y valores, también acuden
jovenes que tienen comportamientos no deseados y requieren de una formacion mas
personalizada. Esta imagen ante los usuarios debe ser favorable, ya que este es un factor decisivo

a la hora de elegir una institucion educativa.

En efecto, las instituciones educativas buscan mejor imagen institucional en el mercado
educativo, debiendo sobrepasar lo que esperan los clientes, para lograr rentabilidad y
fidelizacion de dichos clientes; pues la oferta de servicios se ha ampliado de manera notable, y
la competencia estd en satisfacer al consumidor que exige mejores servicios; tal es asi, que es

necesario aplicar estrategias de marketing que brinden ventaja competitiva en el mercado.



En Piura, se encuentra el Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo (CMPRG), cuya imagen
publica de aceptacion es imprescindible para lograr sus objetivos y garantizar su continuidad, si
consideramos que la imagen institucional es como la “cara” ante el publico. Tener una imagen,
con un logotipo y colores distintivos, logra que se diferencie visualmente de sus competidores,
pero lograr esto no es una tarea facil, es necesario gestionar y comunicar adecuadamente esta

imagen a través de las herramientas del marketing

Lamentablemente, en esta institucion educativa se observa una gestion no acertada de
aplicacion de estrategias de marketing, un exceso de confianza por el prestigio ganado en los
ultimos afios, o por escasez de recursos financieros, se ha descuidado y afectado la imagen
institucional del Colegio, encontrando falta de mantenimiento de la infraestructura, poco interés
por el talento humano, poca innovacion y tecnologia, etc. Es decir, no hay una gestion adecuada
del marketing de servicios, lo que estd repercutiendo en la imagen de la institucién y por ende

en la fidelizacion de sus cadetes.

Asi, por ejemplo, se presenta el caso de dos menores de edad que fueron sancionados
por el Director del colegio pedro Ruiz Gallo, por consumir droga en el interior del plantel, Sin
embargo, los padres de familia lo denunciaron por presunto delito de contravencion a los
derechos educativos por parte del director del Colegio, ya que rechazan la acusacion al resultar
los examenes toxicoldgicos negativos (La Republica, 2016), lo que generé una merma en la

percepcion de la imagen de la institucion, notando que ya no tiene el prestigio de antes.

Por otro lado, otro gran problema en la institucion es la desercion de los alumnos,
Muchas veces los cadetes abandonan porque no llegan a acostumbrarse a la nueva forma de
vida, lejos de sus familiares, tampoco se acostumbran a las reglas que rigen en la institucion;
especialmente en lo referido a la instruccion tipo régimen militar ya sea: entrenamiento,
autoritarismo, entre otros. Los padres llevan a sus hijos a este tipo de colegio militar a veces por
ser un problema en la familia, debiendo evaluar psicologicamente la aceptacion de un estudiante

a partir de sus caracteristicas psicoldgicas y establecer si viene o no de una familia disfuncional



y poder ayudarlo en su formacion. Estos casos también generan una mala imagen de la

institucion.

De acuerdo al contexto citado, es necesario tomar estrategias para promover la imagen
institucional, por ello, se llevd a cabo esta investigacion cientifica que permitié abordar esta
situacion problematica relacionada al quebrantamiento de la imagen institucional del colegio,
con el objetivo de proponer estrategias de marketing de servicios educativos que ayuden a

mejorar la imagen institucional.

Entre los trabajos previos encontrados, a nivel internacional, tenemos a Alcaide (2017),
presento la tesis La imagen de las instituciones de educacion superior: desarrollo de un modelo
de medicion y Estimacion aplicada a universitarios en Espania y Portugal, el objetivo de la
investigacion fue desarrollar un patron de medicion de las variables que conforman la imagen
de la universidad, se utilizd6 un cuestionario, aplicando la metodologia de anélisis factorial;
proponen las siguientes dimensiones: Oferta formativa, Instalaciones, Relaciones
interpersonales, Que sea reconocida a nivel nacional e internacional, nivel de empleabilidad de
los egresados, Costos, Servicios adicionales complementarios, Comunicacion externa y
Responsabilidad Social; se llega a la conclusiéon que la imagen estd formada por cuatro

constructos: Instalaciones, Reconocimiento, Coste y Comunicacion externa y valores-

Questa (2014) presento su tesis Aportes para la gestion de la imagen institucional de los
centros educativos. El objetivo de esta investigacion es disefiar un Plan de mejora de la imagen
institucional para lograr una mayor matriculacion de alumnos, el enfoque la investigacion fue
mixta, y la metodologia utilizada se basé en entrevistas semiestructuras a los directores y
docentes y entrevista autoadministrada en linea para los alumnos actuales y desertores, también
se realizd observacion pasiva de las instalaciones y andlisis documental. Respecto a los
resultados se detectd que existen discrepancias entre lo que la institucion quiere transmitir y lo

que perciben los usuarios y sus familias, sin embargo, la imagen del centro educativo es positiva.

Rivero J, y Roman E. (2014), presentan su tesis Plan de Marketing para mejorar la

Imagen Corporativa del Colegio “Veintiocho de Mayo” de la ciudad de Guayaquil. El objetivo



de la investigacion fue Disefiar estrategias de marketing en redes sociales y medios de
comunicacion que permitan mejorar el posicionamiento del colegio de estudio. La metodologia
indica un enfoque cualitativo-cuantitativo, con un alcance descriptivo, transaccional. La técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta, aplicando el cuestionario a una muestra de 386
estudiantes y la entrevista que se aplico a la Vicerrectora de la institucion. Se concluye que: es
imprescindible establecer y ejecutar estrategias de marketing para incrementar la mejora de su

imagen a la sociedad.

Ademas, se encuentran entre los antecedentes a nivel nacional, esta Garcia (2016)
presento la tesis Influencia del marketing educativo en la imagen institucional de instituciones
educativas de primaria-Ica, con el objetivo: determinar como influye el Marketing Educativo
en la identidad institucional. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional explicativo y disefio no experimental. Se utilizaron dos cuestionarios, uno para
cada variable, que fueron aplicados a 120 padres de familia del colegio San Antonio de Padua.
Como conclusion, indica la influencia positiva del marketing educativo con respecto a la imagen

institucional de dicha I.E. en estudio.

Jorge Luis Jaime Cardenas (2015) presento la tesis: El marketing educativo y su relacion
con la imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de
Educacion Enrique Guzmdan y Valle, investigacion cuantitativa, no experimental, transversal y
correlacional. El objetivo fue determinar la relacion entre el Marketing Educativo y la Imagen
Institucional de la institucion estudiada. La técnica utilizada fue la encuesta, que se aplico a una
muestra de 271 alumnos. Las conclusiones muestran una relacion importante entre las variables,
asi como entre sus dimensiones, identificando, ademads que, la relacion era directa y significativa

entre producto e imagen, entre plaza e imagen, promocion e imagen.

Igualmente, a nivel local se encuentran a Estrada (2018) presenta su tesis Estrategias de
marketing para mejorar el posicionamiento de la institucion educativa particular Rosa de Santa
Maria E.I.R.J - Veintiséis de octubre, tuvo como objetivo establecer las estrategias de marketing
para mejorar el posicionamiento de la Institucion en estudio, la investigacion es de enfoque

cuantitativo, de disefio no experimental y transaccional y el nivel fue descriptivo. La técnica de



recoleccion de datos fue la encuesta y se aplico el cuestionario a una muestra de 373 padres de
familia del sector de influencia del colegio. Los resultados muestran que los factores que animas
a los padres a matricular a sus hijos en un colegio son: Calidad del servicio, docentes preparados,
cercania a la vivienda y precio. Respecto a los medios publicitarios mas utilizados son: afiches,

volantes, redes sociales, revistas y la pagina web

Villarreal S., Ruiz N. y Silva K. (2012) presentaron la tesis Propuesta de estrategias de
mercadotecnia educacional para incrementar la demanda del servicio educativo en la
institucion educativa “San Miguel”, investigacion descriptiva, con enfoque cualitativo. El
objetivo fue realizar una propuesta de estrategias de marketing educativo para incrementar la
demanda del servicio educativo, la técnica utilizada fue la encuesta, aplicando el cuestionario a
una muestra de 312 individuos externas, 323 padres de familia y 346 alumnos de la institucién
objeto de estudio. Las conclusiones indican que la percepcion de la imagen del colegio es mala,
debido a la indisciplina, infraestructura inadecuada y la falta de comunicacion de parte del
colegio. Sin embargo, resaltan que la ensefianza, manifestando que es buena. Por el lado de los
estudiantes destacan el trato amable con los profesores. Se propone el desarrollo de estrategias

de marketing.

Respecto a las teorias relacionadas al tema, encontramos que, Segun Kotler, “Los
servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones
ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtencion
de la propiedad de algo” (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 199), y se distinguen de los productos,
por cuatro caracteristicas: a) Intangibilidad, porque el servicio no puede tocarse o verse, b)
Inseparabilidad, los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, ¢) Heterogeneidad, por
sus dos caracteristicas anteriores los servicios tienden a ser diferentes segiin quién los consume,
de ahi la dificultad para estandarizarlos, y d) Caducidad, es decir los servicios son perecederos

no pueden almacenarse o inventariarse. (Lamb C., Hair J. y McDaniel C., 2011)

Dentro de los servicios, se encuentra el Servicio Educativo y para definirlo, a lo
mencionado anteriormente, hay que agregarle algunas particularidades que lo hacen complejo.

Asi tenemos, que los resultados de servicio educativo solo los conocemos en un largo plazo,



cuando el alumno se inserta en el mercado laboral, luego, el proceso del servicio (ensefianza-
aprendizaje) depende no solo de los maestros, sino también de los alumnos, pues, como

individuos Unicos, son quienes procesan y generan el resultado para si mismo. (Tamayo, 2007)

Kotler (2008) y Pérez (2004), sustentan que el marketing es el conjunto de herramientas
de mercadeo que ayudan a las organizaciones a dirigirse al publico que tienen definidos como
objetivo y garantiza a la poblaciéon una adecuada satisfaccion. Igualmente, el marketing
educativo es un cambio de paradigma para los centros educativos, pues muchas veces se piensa
que hacer marketing en un colegio es mercantilismo de la educacion y eso no es verdad, pues lo
que se busca es el bienestar de los usuarios y la sociedad. Segiin Nufiez (2017), el marketing
educativo se coloca entre el marketing empresarial y el marketing social, pues manifiesta,
aunque se trate de un centro educativo que busca un beneficio econdmico, su fin ultimo, es

preparar a las generaciones futuras para vivir en armonia y con justicia social.

Al respecto, Manes (2006), explica que el marketing de servicios educativos, es el
proceso de indagar las necesidades de la sociedad respecto a proyectos educativos, con el fin de
ofrecer servicios educativos que complazcan las necesidades de los usuarios segun su valor
percibido, distribuidos en lugar tiempo y promocionados de manera ética para el bienestar de
los individuos y las instituciones educativas, mientras que para Lovelock y Wirtz (2013),
consiste en elaborar estrategias convenientes que permitan vender de una manera eficiente y
eficaz los diversos tipos de bienes y/o servicios, y para Nufiez (2017), es el conjunto de
estrategias y técnicas que realizan los centros educativos para saciar las necesidades de
educacion de la sociedad, los padres de familia y los alumnos, no solo desde el punto de vista

economico, sino también social

Otro aspecto del marketing se servicios educativos es el marketing mix. Las
caracteristicas que discrimina a los servicios de los productos, obligan a ajustar los elementos
del marketing. Asi al considerar las estrategias de producto, hay que tener en cuenta: el tipo de
proceso, servicio central y complementarios, estandarizacion o personalizacion y la mezcla del

servicio. Respecto al precio, hay dos consideraciones, primero, cudl sera la unidad del servicio,



y segundo, si el precio se realiza por el paquete total del servicio. La Plaza en los servicios se
centran en la conveniencia, nimero de establecimientos, y ubicacion y en Promocion, las
empresas de servicios se preocupan mas por presentar aspectos tangibles del servicio, utilizar
fuentes de informacion confiables (boca a boca) y la imagen institucional. (Lamb C., Hair J. y

McDaniel C., 2011)

Segun Christopher y Jochen Wirtz (2013), el marketing de servicios requiere una mezcla
mas amplia, pues la mezcla de marketing original de las 4Ps, no responde a los aspectos
distintivos del servicio, en su lugar amplia la propuesta original de las 8Ps, agregando variables
relacionadas con la entrega del servicio: entorno fisico, procesos, personas y productividad y
calidad. Estos ocho elementos representan los componentes requeridos para disefiar estrategias

viables que atiendan las necesidades de los clientes de servicios en un mercado competitivo

Kotlear, por otro lado, también reconoce que las actividades de marketing de servicios
involucran actividades y acciones muy complejas. Para tener éxito no basta el marketing externo
que conocemos de producto, precio, plaza y promocion; sino que, es necesario un marketing
interno, pues necesitamos que los trabajadores brinden un excelente servicio y un marketing
interactivo, pues la tinica forma de mejorar nuestros servicios es interactuando y escuchando las
opiniones de los clientes (Kotler, P. y Keller, K., 2008). Bajo esta perspectiva se debe agregar
a las 4 Ps, Personas, procesos y Presencia fisica. En esta misma linea, Juan Manuel manes,
manifiesta que el marketing educativo busca el desarrollo integral de los individuos a través del
aumento de servicios educativos, para ello desarrolla estrategias en las siguientes siete variables,
mas conocidas como 7 Ps: Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Procesos y Presencia

fisica (Manes J. , 2000).

Para esta investigacion se ha considerado Las 7 Ps del marketing educativo descritas por
Juan Manuel Manes (2000):

a) Producto/Servicio, Si bien en el caso de los colegios de educacion basica existe una
curricula elaborada por el Ministerio de educacion, esto no exime que cada colegio pueda
mejorar y adecuar de acuerdo a su realidad. Igualmente, las instituciones educativas con el fin

de mejorar su imagen ante sus publicos siempre ofrecen servicios complementarios.



b) Precio/Costo, El pago del servicio debe facilitar el intercambio de valor con los
clientes, considerando aquellos costos no monetarios como el traslado, el tiempo, etc.
Igualmente, siempre vamos a considerar a la competencia de colegios particulares y también de
colegios publicos donde el servicio educativo es gratuito.

c) Plaza/Distribucion, se refiere a las decisiones sobre la eleccion del lugar y el
momento en que debe ofrecerse el servicio, asi como los canales empleados. La oferta puede
incorporar canales fisicos o electronicos (o ambos), dependiendo del tipo de servicio. La
distribucion de la oferta de servicios educativos deben ser consecuentes y coherentes con la
calidad de sus servicios asi como la imagen que proyectan.

d) Promocion, Este elemento se refiere a la divulgacion del proyecto educativo, sea por
recomendacion o por contrataciones especificas de publicidad y promocion, estableciendo los
medios y el mensaje mas convenientes. La mezcla promocional incluye publicidad, promocion,
relaciones publicas, marketing directo y marketing digital.

e) Personas, es la interrelacion entre los usuarios y el personal de contacto. Estas
interacciones influyen mucho en la manera como los usuarios evaluan la calidad del servicio.
Las instituciones educativas deben proyectar una imagen orientada a la atencién al cliente,
donde lo més importante es la satisfaccion de las necesidades del cliente, tanto externo como
interno.

f) Procesos, es como entregamos el servicio al cliente, los procesos de ensefianza y
aprendizaje hasta la organizacion del mismo centro educativo. Los procesos son fundamentales
para la entrega del servicio. Procesos mal disefiados provocan servicios ineficientes y
decepcionantes para el usuario.

g) Presencia fisica Las instalaciones, equipamiento, jardines, interiores, y otros es la
forma de evidenciar de manera tangible la calidad del servicio y generan un fuerte impacto en

la percepcion de los clientes.

Con respecto a la imagen Institucional o Imagen corporativa, se refiere a la vision de una
figura mental a través de la cual se capta la percepcion ideal de un objeto, ser o entidad que
requiere ser identificada con un determinado significado (Jaime, 2015). La mayoria de autores
coincide que es una representacion mental que el publico se hace sobre la empresa, es decir es

la interpretacion que hace el publico sobre lo que ve y siente de la organizacidon, en



consecuencia, esta percepcion implica una valoracidn, y esto influye en como actia el publico
frente a la organizacion. (Rios, 2009)

Es un intangible muy valioso para la organizacion, pues a través de esta imagen es
posible que: a) La empresa ocupe un espacio en la mente de las personas. b) Facilite la
diferenciacion ante los competidores ¢) Disminuye la incidencia de las variables situacionales a
la hora de comprar, inclinando la balanza hacia el consumo de los productos de la empresa.
Todos estos beneficios tendran como consecuencia, mas ventas, mejores trabajadores y mejores
inversores (Capriotti, 2013)

Entonces, la Imagen corporativa es un concepto que se basa en la percepcion del publico,
es decir se basa en la idea de recepcion. Pero ;Como se forma esta imagen en la mente de los
publicos?, Capriotti (2013), lo explica diciendo que la Imagen Corporativa es el resultado de:
Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa. La Identidad
corporativa es “lo que es” la empresa, su estructura esencial, su personalidad, aquello que la
hace unica y la diferencia de las demas. La comunicacion externa, es “lo que dice”, no solo a
través de los medios de comunicacion, sino y sobre todo por como actia o se comporta frente a
su publico. Y la Realidad corporativa es todo lo tangible, lo que publico ve, que es real, sus

oficinas, empleados, productos, etc. (Capriotti, 2013).

Segun Rios (2009), Imagen son las percepciones que poseen los piblicos, las mismas que se
forman a través de las comunicaciones tanto directas o indirectas, que reciben de personas,
productos/servicios, marcas, empresas o instituciones. Estas comunicaciones y formas de actuar de la
organizacion, van formando poco a poco, la imagen. Es decir, cualquier forma de comunicacion
construye la imagen, sumando los hechos percibidos. Mientras que para Capriotti (2013) es un constructo
mental cognitivo, que se va formando por las continuas experiencias sean directas o indirectas, de las
personas con la institucion y la integran las caracteristicas que la distinguen y diferencias de las demas

instituciones

Igualmente, para Rios (2009), la imagen corporativa estd compuesta por: -La imagen
fisica, o imagen formal, son las comunicaciones directas o eventos comunicadores (vestimenta,
color, productos), estas comunicaciones se perciben de inmediato y se transforman en creencias

y asociaciones construyendo la imagen fisica y -La imagen conceptual, son las comunicaciones



que se brindan al publico acerca de la marca, personal u organizacion. También tienen un
componente fisico, pero lo mas importante en esta comunicacion es el mensaje, el hecho formal

se olvida, pero el concepto perdura. Solo es posible articularlo con comunicaciones directas

Para Fabian Orellana y Veronica Pillco (2010), la estructura de la imagen puede ser
estudiada en dos partes: -la estructura mental de la organizacion son los rasgos que se otorgan
a la empresa resultado del proceso de apropiamiento de conocimientos acerca de la organizacion
y --la estructura mental que se forman los publicos (es en las personas donde se forma la imagen

dependiendo de los roles que desempefian en relacion con la organizacion).

Capriotti (2013), identifica en la imagen corporativa dos componentes importantes: -
Atributos percibidos, que son atributos diferenciadores, que se forman a partir de un conjunto
de creencias sobre la organizacion, estos atributos son los que la identifican y diferencias de las
demas y la -Imagen visual, que es una representacion visual, y se pone de manifiesto en el

estudio del logo, tipografia corporativa, colores etc. Y que es recordada por los publicos

Luego de revisar la literatura respecto al tema en cuestion, se formula el problema de
investigacion como: ;Qué estrategias de marketing de servicios educativos se recomiendan para

mejorar la imagen institucional del CMPRG -Piura 2019?

Esta investigacion se justifica, porque la propuesta de estrategias de marketing de
servicios educativos es una herramienta que permite gestionar de manera eficiente el marketing,
reorientando las percepciones del publico involucrado en la oferta del servicio, con la finalidad
de mejorar la imagen institucional, ademas, este trabajo tendré un efecto positivo sobre la labor
de servicio a la comunidad tanto en la oferta de servicios como en la atencion de mejor manera
tanto a sus clientes internos como externos. A nivel metodoldgico, se han disefiado instrumentos
de recoleccion de datos que han sido validados por expertos y luego se ha procedido a determinar

la confiabilidad del mismo.
De igual manera, el objetivo general de la investigacion es: Disefiar las estrategias de

marketing de servicios educativos para promover la imagen institucional del CMPRG -Piura

2019, mientras que los objetivos especificos son: Describir la estrategia de Producto que aplica
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el colegio; Establecer la estrategia de Precio; Identificar la estrategia de Plaza; Determinar la
estrategia de Promocion; Describir la estrategia sobre Personas; Describir la estrategia sobre
Procesos; Determinar la estrategia de Presencia fisica que perciben los clientes; Identificar los

atributos percibidos por los clientes y Determinar la imagen visual que perciben los clientes.
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II. METODO

2.1. Tipo y Disefio de la investigacion

La presente es una investigacion no experimental, ya que no se manipula ninguna
variable (Hernandez R., Fernandez C., y Baptista M., 2014). Asi también, este estudio es de
corte transversal y no experimental; el nivel de la investigacion es descriptivo, porque se
mostrardn las variables como son, asi mismo, las condiciones del contexto y los eventos

observados.

Igualmente, la investigacion es cuantitativo, ya que se obtendran resultados estadisticos,
con los cuales se describiran las variables de estudio. (Herndndez R., Fernandez C., y Baptista
M., 2014) recabando informacién desde la percepcion especificamente de los estudiantes y de
los padres de familia del CMPRG; y de tipo aplicada, porque se utilizan las teorias para buscar

una solucioén al problema planteado.

2.2.  Variables, Operacionalizacion

Estrategias de marketing de servicios educativos, El marketing educativo busca el
desarrollo integral de los individuos a través del desarrollo de servicios educativos, para ello
disefa estrategias en las siguientes siete variables: Producto, Precio, Plaza, Promocion,

Personas, Procesos y Presencia fisica (Manes, 2008)
Imagen institucional, es un constructo mental cognitivo, que se va formando por las

continuas experiencias sean directas o indirectas, de las personas con la institucion y la integran

las caracteristicas que la distinguen y diferencias de las demas instituciones (Capriotti, 2013)
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Operacionalizacion de las variables

. Definicién . . . . . Escala de
Variables Dimensiones Definicion operacional Indicadores dicié
conceptual medicion
Se mediran las percepciones de las Servicio basico
) Producto caracteristicas del servicio ofrecido a
El m.arketmg través de un cuestionario a los estudiantes | Servicios complementarios
educativo busca . . - . —
el desarrollo ' Se mediran las percepciones del precio Precio respecto al valor perCIbldO Ordinal
int ldel Precio respecto al valor y a la competencia a ] ]
H_l eg_r?' ¢ 108 través de un cuestionario a los estudiantes | PT€cio respecto a la competencia
individuos a — . -
través del Se mediran las percepciones de la Localizacion Fisica
aves de Plaza localizacion fisica y virtual a través de un
desarrollo de cuestionario a los estudiantes Localizacién digital
servicios y . j
Estrateoi ducati Se mediran las percepciones del Men.saj ©
stra eg_laS cduca 1V.OS,~p ara P <7 mensaje, medios que utiliza, marketing Medios Nominal
de marketing ello disefia romocion directo y relaciones piiblica a través de un | Marketing directo omina
de servicios | estrategias en las cuestionario a los estudiantes X ;
: S . Relaciones publicas
educativos | siguientes siete — ,
. Se mediran las percepciones de las Int .
variables: . Personas interacciones y desempefio de las niteraccion
Producto, Precio, personas a través de un cuestionario a los D -
Plaza, estudiantes €sempeno
Promocién Se.m.edirém las percepciones de os L.
P ’ Procesos procedimientos y plazos de los procesos a procedimientos )
P ersonas, través de un cuestionario a los estudiantes | Plazos Ordinal
rocesos y
. . . . Infraestructura
Presencia fisica Se mediran las percepciones de la -
(Manes, 2008) Presencia Fisica 1nfra§stmcmra, equipos, mobl'hanc.) y Equipos
materiales a través de un cuestionario a o
. mobiliario
los estudiantes -
Materiales
Fuente: Elaboracion Propia, 2018
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. Definicion . . . .y . . Escala de
Variable Dimensiones Definicion operacional Indicadores dicio
conceptual medicion

Es un constructo Modernidad

mental cognitivo, .

que se va formando Se medira la percepcion de los Liderazgo
por las continuas Atributos atributos de la institucién mediante Confianza
experiencias sean percibidos un cuestionario a los alumnos de la
. filrectas 0 nstitucidén Tnnovacién
indirectas, de las

Imagen , .
o D personas con la Tecnologia Ordinal
Institucional .,
institucion y la
integran las Nombre
caracteristicas que Se medira la percepcion de la L
la distinguen y Imagen imagen visual de la institucion 0go

diferencias de las visual mediante un cuestionario a los Colores

demas instituciones alumnos de la institucion
(Capriotti, 2013) Uniforme

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

La poblacion es el grupo de elementos, que pueden ser: personas, objetos, eventos,
empresas, etc.; que seran investigados (Vara, 2012). De acuerdo a esto, en el presente
trabajo de investigacion se identifica que la poblacion de estudio estd conformada por:
estudiantes, el conjunto de miembros de la comunidad educativa, conformada por: 250
estudiantes y padres de familia, conformados por el padre o la madre o apoderado de los

estudiantes del CMPRG, 250 padres de familia

Respecto a la muestra, en el caso de estudiantes, la muestra es censal y estara
conformada por los mismos 250 cadetes estudiantes. Para padres de familia, para el caso
de los padres de familia, se aplica una muestra no probabilistica, debido a la dificultad de

encontrarlos, se aplico el cuestionario a 20 padres de familia.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Las técnicas utilizadas fueron: Encuesta: que es una técnica cuantitativa por excelencia,
y se busco obtener la informacion de una manera ordenada y sistemdtica sobre las
variables de estudio. Esta técnica se aplico a los alumnos y padres de familia. Y
Entrevista: que se utilizo para cubrir el aspecto cualitativo de la investigacion, y poder
comprender mejor los resultados que se obtuvieron en la encuesta. En este caso se realizo

la entrevista al director del CMPRG.

Respecto a los instrumentos, tenemos el Cuestionario: que son un conjunto de
preguntas referidas a una o mas variables que son estudiadas (Herndndez R., Fernandez
C., y Baptista M., 2014). En este caso, se elabord un cuestionario con 30 ftems para la
variable Estrategias de marketing de servicios educativos y 9 ftems de la variable imagen
institucional (Anexo 2). y la Guia de entrevista: que se realiz6 al director del CMPRG
con la finalidad la obtener informacidn conveniente para aclarar y comprender mejor las

variables de estudio (Anexo 3).

La validez del instrumento se determind a través del juicio de expertos, los

mismos que fueron tres especialistas del tema estudiado, quienes validaron y evaluaron
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el contenido de las preguntas del cuestionario. Asimismo, indicaron que el instrumento

mide lo que se determino en el objetivo del estudio (Anexo).

La confiabilidad, Segiin Hernandez R., Ferndndez C., y Baptista M. (2014) “hace
referencia al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales; de manera que se obtenga una exactitud y precision de un
procedimiento de evaluacion”. En la presente investigacion se determiné el coeficiente
de Cronbach en 0.929, en el caso de la variable estrategias de marketing de servicios
educativos y en 0,804, en el caso de la variable imagen institucional. Por lo que el

instrumento de recoleccion de datos es confiable,

2.5. Procedimiento

Para realizar la presente investigacion se solicitdé permiso a la empresa objeto de
estudio, luego se convers6 con la gerencia y estudiantes sobre el objetivo de la
investigacion y la importancia de su colaboracion, luego se aplicaron los cuestionarios a

los estudiantes y la entrevista al director del CMPRG

2.6. Meétodos de analisis de datos
Los datos obtenidos a través de los instrumentos seran registrados y procesados
en una base de datos en Microsoft Excel la cual se anexara al software estadistico IBM

SPSS vigésima cuarta edicion

2.7.  Aspectos éticos
La investigadora ha respetado las normas y Codigo de Etica de la Universidad
Cesar Vallejo. Asimismo, la investigadora se compromete a respetar la veracidad y
originalidad del contenido de los datos, igualmente, la obtencion de estos a través de
fuentes confiables, al igual que la forma como se interpretaron los resultados finales

obtenidos.
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III. RESULTADOS

Para describir los resultados de los cuestionarios se ha utilizado la percepcion
promedio, la cual se encuentra en el mismo rango asignado a las preguntas del
cuestionario, es decir toma valores entre 1 y 5; como el promedio de la escala es de 3
puntos, cualquier valoracion superior a este valor implica que los encuestados estan
bastante de acuerdo con los aspectos evaluados, sucediendo lo contrario, cuando el

promedio es igual o inferior a 3 puntos.

3.1. Descripcion de la estrategia de Producto que aplica el CMPRG

Tabla 1 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la estrategia

Producto
Estudiantes Padres de Familia
Indicadores
Promedio Promedio

Servicio basico (calidad educativa, docentes,

~ . 4.0 4.4
proceso ensefianza. Aprendizaje)
Servicios complementarios (Eventos culturales, 49 46

deportivos, talleres extracurriculares)

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Los resultados de la tabla anterior dan cuenta de la percepcion promedio de
estudiantes y padres de familia por los aspectos relacionados a la estrategia producto; los
promedios de alrededor de 4 puntos indican que los investigados consideran que el
servicio es adecuado, asi la calidad del servicio educativo; satisface sus necesidades de
aprendizaje, razon por la cual eligieron también a la institucion investigada. Estudiantes
y padres de familia también consideran que las aulas en cuanto al tamafo y el espacio,

estan adecuadas a las necesidades de su aprendizaje.

Por otro lado, el estudio indica que los docentes de la institucion educativa utilizan
metodologias adecuadas para el aprendizaje. Por su parte, la institucion educativa posee
zonas de recreacion y esparcimiento para estudiantes y padres de familia y ademas
participa en olimpiadas académicas y deportivas y realiza eventos educativos
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad de promocionar sus servicios. Estos
resultados se complementan con los talleres extracurriculares, que son adecuados a los
intereses de estudiantes y padres de familia. El detalle de los resultados por indicadores

puede ser revisados en el anexo 4
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3.2. Caracterizacion de la estrategia de Precio que aplica el CMPRG

Tabla 2 Percepcion promedio por los aspectos relacionados al Precio del servicio

) Estudiantes Padres de Familia
Indicadores . .
Promedio Promedio
Precio respecto al valor percibido 3.6 4.35
Precio respecto a la competencia 34 4.25

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Enrelacion a la estrategia precio del producto, los promedios de cerca de 3 puntos,
de los estudiantes indican que el precio que cobra la institucion educativa esta acorde a la
calidad y cantidad de servicios ofrecidos y el servicio ademas esta acorde al mercado. Sin
embargo, los padres de familia se encuentran méas complacidos en este aspecto, pues los

promedios son mayores a 4.

3.3. Identificacion de la estrategia de Plaza que aplica el CMPRG

Tabla 3 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la Plaza

) Estudiantes Padres de Familia
Indicadores ) .
Promedio Promedio
Localizacion Fisica (localizacion, accesibilidad) 4 4.6
Localizacion digital (pagina web) 4 4.5

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Con respecto a la estrategia plaza, todos los aspectos son valorados con 4 puntos
o mas, lo que evidencia que la institucion se ubica en un lugar favorable y accesible para
realizar el servicio educativo; dicha institucion ademés cuenta con una pagina web de la
institucion, con facil acceso y siempre esta actualizada. Igual que el precio la percepcion

de los padres de familia es mas favorable.
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3.4. Caracterizacion de la Promocion que perciben estudiantes y padres de
familia del CMPRG

Tabla 4 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la Promocion

] Estudiantes Padres de Familia
Indicadores . .
Promedio Promedio
Mensaje 2.1 2.3
Medios 3.0 29
Marketing directo 3,9 4.1
Relaciones publicas 3.1 3.1

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Con relacion a la promocion, los resultados no son muy favorables; los promedios
en 3 de los 4 aspectos evaluados son de alrededor de 3 puntos, evidenciando que los
mensajes y medios de publicidad no son los més adecuados y lo mismo sucede con otras
formas de hacer publicidad. Por el contrario, hay una valoracién positiva por las

estrategias de marketing, segtin el promedio cercano a los 4 puntos.

3.5. Descripcion de la estrategia de Personas que aplica el CMPRG

Tabla 5 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a las Personas

Estudiantes Padres de Familia
Indicadores
Promedio Promedio
Interaccion 4.1 4.6
Desempefio 3.95 43

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Otra de las estrategias valoradas en forma favorable es la relacionada a las
personas, segin se desprende del promedio de alrededor de 4 puntos; este resultado
significa que en la institucion educativa el personal docente brinda a los cadetes un trato
adecuado, lo mismo sucede con el personal militar; el personal ademas cuenta con la

capacidad para solucionar problemas y cumple con los plazos prometidos.
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3.6. Descripcion de la estrategia sobre Procesos que aplica el CMPRG

Tabla 6 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a los Procesos

Estudiantes Padres de Familia
Indicadores
Promedio Promedio
Procedimientos (matricula, evaluacion, graduacion) 4.1 4.5
Plazos (cumplimiento) 3.8 4.3

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

En cuanto a la estrategia proceso, los promedios de alrededor de 4 puntos o mas,
dejan en claro que los procedimientos de matricula, evaluacion y graduacion son claros e
informados oportunamente, y son considerados Optimos por estudiantes y padres de
familia. Estos ademas concuerdan en que los plazos establecidos para dichos

procedimientos se cumplen en la institucion

3.7. Descripcion de la estrategia sobre Presencia fisica que aplica el
CMPRG

Tabla 7 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la Presencia Fisica

) Estudiantes Padres de Familia
Indicadores . .
Promedio Promedio

Infraestructura (ambientes, laboratorios,

. . 3.8 43
multimedia)
Equipos 3.8 4.3
Mobiliario 3.8 4.3
Materiales 4.3 4.5

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Los aspectos relacionados a la estrategia, presencia fisica, también logra
valoraciones bastante favorables, de alrededor de 4 puntos; esto resultados indican que la
institucion educativa posee ambientes adecuados y disponibles para el desarrollo de la
enseflanza — aprendizaje y los laboratorios estan implementados y en buenas condiciones.
También cuenta con aulas multimedia, Biblioteca y acceso a internet. El equipamiento de
las instalaciones donde se realizan las actividades educativas y el mobiliario, son
adecuados para brindar el servicio educativo. Ademas, el estudio indica que en la
institucion se entrega materiales educativos como: libros, folletos educativos, material de

apoyo, hojas de aplicacion, etc.
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3.8. Identificacion de los atributos percibidos por estudiantes y padres de
familia del CMPRG

Tabla 8 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a los atributos percibidos

) Estudiantes Padres de Familia
Indicadores . .
Promedio Promedio
Modernidad 3.9 4.4
Liderazgo 4.1 4.4
Confianza 4.1 44
Innovacion 3.9 4.3
Tecnologia 33 4.2

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Con relacion a los atributos percibidos, los promedios de alrededor de 4 puntos
dejan en evidencia que la institucion aplica metodologias de ensefianza modernas y los
resultados académicos demuestran que existe liderazgo. Estudiantes y padres de familia
tienen confianza en que la institucion educativa prepara muy bien a sus estudiantes, ya
que en los ultimos afios ha implementado cambios innovadores en la prestacion del

servicio; es mas, las aulas estdn implementadas con tecnologia moderna

3.9. Caracterizacion de la imagen visual que perciben estudiantes y padres

de familia del CMPRG

Tabla 9 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la Imagen Visual

Estudiantes Padres de Familia
Indicadores
Promedio Promedio
Nombre de la institucion 4.5 4.8
Logo 4.4 4.8
Colores institucionales 4.4 4.7
Uniforme 4.4 4.7

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

Con respecto a la imagen visual, las valoraciones superan los 4 puntos, dejando
en evidencia que el nombre de la institucion es conocido y la identifica plenamente, el
logo distingue a la institucion, los colores del logo de la institucion son atractivos y el

uniforme estimula a los jovenes a estudiar en la institucion
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3.10. Propuesta de estrategias de marketing de servicios educativos para

promover la imagen institucional del CMPRG -Piura 2019

Tabla 10 Nivel de aplicacion de las estrategias de marketing de servicios educativos y
nivel de Imagen institucional

Variable/Dimension Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

(n=250) N° % N° % N % N % N %

ggfgﬁéi‘gsﬂgﬁﬁﬁi . 1 0.6% 10 49% 47 23.6% 95  483% 44 22.6%
Producto 0 0.0% 2 1.0% 26 132% 117 594% 52 26.4%
Precio 7 3.6% 21 107% 55  279% 89  452% 25  12.7%
Plaza 0 0.0% 4 20% 32 162% 95  482% 66  33.5%
Promocion 1 0.5% 25 127% 108 548% 61  31.0% 2 1.0%
Personas 0 0.0% 5 25% 32 162% 87  442% 73 37.1%
Procesos 0 0.0% 3 15% 35  178% 119  604% 40  20.3%
Presencia fisica 0 0.0% 8 41% 38  193% 98  49.7% 53 26.9%
Imagen corporativa 0 0.0% 35 1.8% 29 14.7% 87.5 44.4% 77 39.1%
Atributos percibidos 0 0.0% 5 25% 47 239% 109  553% 36 18.3%
Imagen visual 0 0.0% 2 10% 11 56% 66  33.5% 118  59.9%

Fuente: Cuestionario aplicado a los estudiantes y padres de familia

La tabla anterior da cuenta del nivel de aplicacion de las estrategias de marketing

por parte de la institucion; se observa que dichas estrategias evidencian un nivel alto de

aplicacion, como lo confirma el 81.2% (entre alto y muy alto). Las estrategias mas

utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas, procesos y presencia fisica y

la menos usada es la relacionada al precio.

Con relacion a la imagen corporativa, el estudio muestra que ésta es bastante

favorable; el 75.6%, la califica en un nivel alto; dentro de ésta los aspectos mas favorables

son la imagen visual de la institucion, los atributos percibidos y la promocioén y la menos

valorada es la promocion.
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Tabla 11 Resumen descriptivo de las estrategias de marketing y nivel de la Imagen

institucional
Aspectos Promedio Desxflacu')n
estandar

Estrategias de marketing de

servicios educativos b 7
Producto 4,1 7
Precio 3,5 1,0
Plaza 4,1 ,8
Promocion 3,2 7
Personas 42 ,8
Procesos 4,0 7
Presencia fisica 4,0 ,8
Imagen institucional 3.8 )
Atributos percibidos 3.9 7
Imagen visual 4,5 7

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores

La tabla anterior muestra la valoracion de estudiantes y padres de familia por las
estrategias de marketing y por la imagen corporativa, desde otra perspectiva; se observa
una valoracion favorable en dichas estrategias, valoracion que se repite en lo relacionado
al producto, plaza, personas y presencia fisica; el unico aspecto menos valorado es la
estrategia relacionada al precio. En el caso de la imagen corporativa, si bien a nivel
general y la de las dimensiones atributos percibidos e imagen visual, la valoracion es
favorable, sin embargo, la promocion no logra una buena percepcion, segun el promedio

de alrededor de 3 puntos.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion busca disefiar estrategias de marketing de servicios
educativos para mejorar la imagen institucional, para ello, se recolecté la informacion con
un cuestionario a los alumnos del centro educativo y a los padres de familia; también se
realiz6 una entrevista al director del colegio, para conocer la percepcion de las variables

de estudio.

En el primer objetivo, referido a describir la estrategia de producto que aplica este
centro educativo, los resultados indican que el 48% de los encuestados tienen una
percepcion alta, y el 22.6% muy alta, lo que refuerza el promedio de percepcion de 4 que
alcanza la aplicacion de esta estrategia. Esto significa que los investigados estan de
acuerdo con el servicio que ofrece el colegio. Esto es muy favorable para la organizacion,
pues segiin Lamb, Hair y McDaniel (2011, pag. 394), indica que la “La oferta de servicio
puede considerarse un conjunto de actividades que incluyen al servicio central, el cual es
el beneficio mas basico que compra el cliente y, un grupo de servicios complementarios

que respaldan o mejoran el servicio central”.

Este resultado coincide con los resultados de la investigacion de Jaime (2015), que
encentra que el 44% considera la aplicacion de las estrategias de producto es regular y un
44% consideran que es buena. Al contrario, de lo que concluye Estrada (2018), donde el
61% de los encuestados no esta de acuerdo con los talleres extracurriculares, es decir la
aplicacion de esta estrategia no es adecuada. Esto es importante, pues las organizaciones
deben estar atentas a lo que sus usuarios opinan respecto al servicio que estan ofreciendo,
para luego tomar las acciones que correspondan. En el caso de esta investigacion, los
resultados manifiestan un reconocimiento de la calidad educativa, docentes capacitados,
proceso de ensefianza aprendizaje, talleres extracurriculares, y otros eventos que realiza
el colegio. Lo cual implica también una responsabilidad del colegio hacia sus usuarios

para mantener el servicio que ellos esperan.

El segundo objetivo, sobre la aplicacion de la estrategia de precio, considerando
lo que nos dice Lamb, Hair y McDaniel al respecto (2011, pag. 629) “Los consumidores
muestran interés en obtener un “precio razonable”. Esto en realidad significa un “valor
percibido razonable”, encontramos que la percepcion del precio respecto a la calidad del
servicio recibido, es adecuada, pues el resultado muestra un nivel promedio de 3.5.

También este es favorable a la organizacion. Esto se sustenta con los resultados de
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frecuencias, que indican que el 59% responde que la percepcion del precio es alta y el

26% muy alta. Los mismo ocurre con la percepcion del precio respecto a la competencia.

Segun Alcaide (2017, pag. 179), la percepcion del precio implica percepcion de
calidad, al decir: “el hecho de que “la universidad sea conocida en el pais”, y “que tenga
una buena relacion calidad-precio”, ya que el hecho de ser conocida aporta calidad, y esa
calidad también interfiere en el mayor precio en el coste que pueda suponer la educacion;
es decir, se podria incluso vincular el conocimiento en el pais con la reputacion o el
prestigio que aporta ventaja diferencial”, es congruente entonces, que los encuestados

tengan una percepcion alta del servicio y también del precio.

Estos resultados en la variable precio, dan tranquilidad a los directivos del colegio,
pues al ser una institucion sin fines de lucro, la percepcion de un precio adecuado,

consolida esta realidad y genera una buena imagen institucional.

El tercer objetivo, identificar la estrategia de plaza, se toma en cuenta la
localizacion fisica y localizacion digital, la percepcion de los encuestados alcanza un
promedio de 4, lo que indica que es adecuada. Asi lo demuestran las estadisticas de
frecuencia, done el 48% responde que la percepcion es alta y el 34% muy alta. Aspecto
muy favorable, ya que la plaza o distribucion del servicio consiste segin Lovelock y Wirtz
(2013, pag. 100) sobre “Las decisiones sobre donde, cudndo y como se entregard el
servicio tienen efectos importantes sobre la naturaleza de las experiencias de los clientes,

pues determinan los tipos de encuentros con el personal de servicio”.

La localizacion es un factor de decision para adquirir el servicio, por consiguiente,
los resultados favorables de esta variable benefician a la institucion. Aunque, en este caso,

dado que los alumnos se quedan en el colegio durante la semana, no es tan relevante.

El cuarto objetivo, determinar la estrategia de promocion, que se refiere a los
aspectos de mensaje, medios, marketing directo y relaciones publicas, se obtienen un
promedio de 3 puntos en este aspecto, por lo que se infiere que esta estrategia no esta
aplicandose de manera adecuada. Igualmente, las respuestas de esta variable han sido que
el 55% lo percibe como medio y solo un 31% alto, que refuerzan lo anteriormente dicho.
Aunque no llega a ser preocupante, si es necesario tomar medidas a fin de aumentar el
valor de la percepcion de los clientes, pues segiin manifiesta Lovelock y Wirtz (2013,
pag. 155) “las herramientas de comunicaciéon de marketing son especialmente

importantes porque ayudan a crear imagenes poderosas y una sensacion de credibilidad,
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confianza y certeza. Las comunicaciones de marketing, en una forma u otra, son

esenciales para el éxito de una empresa”

Considerando la investigacién de Rivero y Roman (2014, pag. 68) “En cuanto a
los medios para mantenerse informadas, las estudiantes prefieren los dindmicos (70%,
redes sociales, blogs, etc.) en lugar de los tradicionales (Verbal, 20% y Escrito, 10%),
este es un valioso aporte a la propuesta planteada por cuanto los medios no tradicionales
de comunicacion son los que llegan en tiempo real a la juventud y son los que seran
utilizados para implementar el plan de marketing para el mejoramiento de la imagen
institucional”, es coincidente con esta investigacion y deben proponerse medios de

comunicacién modernos como las redes sociales.

La comunicacion a los usuarios es necesaria para que conozcan los beneficios del
servicio y asi puedan decidir con mayor convencimiento sobre la adquisicion del mismo,
por ello, la empresa debe tomar acciones y corregir la baja percepcion que tienen los

usuarios respecto a esta variable promocion.

El quinto objetivo, describir la aplicacion de la estrategia referida a personas,
debemos considerar la importancia de esta variable, pues segin Lovelock y Wirtch
(2013), las organizaciones se preocupan por la seleccion, capacitacion y motivacion del
personal de contacto, pues son los que sirven a los clientes, del mismo modo tienen que
poseer habilidades y actitudes positivas, en esta investigacion los resultados sobre la
interaccion y desempeiio del personal de contacto, se obtienen un nivel de percepcion de
4, lo cual es muy bueno, pues se percibe una relacion y desempefio adecuados. Asimismo,
las frecuencias, indican que el 44% de los encuestados tienen una percepcion alta y el

47% muy alta, lo cual es muy favorable para la organizacion.

Este resultado coincide con lo encontrado por Questa (2014), respecto a las
personas involucradas en el servicio dice: ... la dedicacion del director que parece estar
siempre presente en el horario de funcionamiento de los cursos, y el trato personalizado
y humano favorecido por la poca cantidad de alumnos”. Estos resultados positivos, deben
mantenerse con estrategias de marketing interno, pues en el caso de servicios las personas

de contacto son muy relevantes para la percepcion de la calidad del servicio en general.

El sexto objetivo, describir la aplicacion de la estrategia de procesos, que mide los
procedimientos de matricula, evaluacion y graduacion; asi como los plazos de

cumplimiento; los resultados indican un promedio de 4, es decir los procedimientos son
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claros y conocidos y se cumplen los plazos ofrecidos. El 60% tienen una percepcion alta
de esta variable y el 20%, tiene una percepcion muy alta. La importancia de esta variable
lo manifiesta Lovelock y Wirtz (2013, pag. 232) “Los procesos mal disefiados molestan
a los clientes porque generalmente resultan en una prestacion del servicio lenta, frustrante
y de mala calidad. Asimismo, los procesos inadecuados impiden que el personal que

atiende a los clientes realice bien su trabajo”

Una politica de mejora continua en la organizacion, permitird conservar la

percepcion favorable respecto a los procedimientos claros y cumplimiento de plazos.

El Séptimo objetivo, referido a la aplicacion de la estrategia presencia fisica, es
decir la percepcion de la infraestructura, equipos, mobiliario y materiales, la valoracion
de los encuestados es de 4, es decir estan satisfechos con esta variable. Asi tenemos que
el 50% responde que la percepcion es alta y el 27% responde que es muy alta. Este
resultado favorable se sustenta en lo manifestado por Manes (2000, pag. 4) que dice: “Las
instalaciones y el equipamiento de la institucion educativa forman parte de la presencia
fisica, pero también se incluye el cuidado, mantenimiento, limpieza, distribucion de
espacios... se extiende al personal de la institucion educativa, su pulcritud, aseo y

vestimenta”, lo cual es importante para la percepcion del servicio educativo.
b

Por ello, la institucion debe buscar mejorar este aspecto tangible del servicio,
cuidando la infraestructura, ampliando sus areas verdes y la presencia de los trabajadores

de la institucion.

El octavo objetivo, respecto a los atributos percibidos por los clientes, como
modernidad, liderazgo, confianza, innovacion y tecnologia, el nivel percibido por los
encuestados es de 4, lo cual es bastante favorable para la institucion. El 24% respondid

que la percepcion de los atributos es alta y el 55% muy alta.

La descripcion de esta variable se contrapone a lo encontrado por otros
investigadores como Questa que indica: respecto a los resultados se detectd que existen
discrepancias entre lo que la institucion quiere transmitir y lo que perciben los usuarios y
sus familias, sin embargo, la imagen del centro educativo es positiva; y la investigacion
de Villareal, Ruiz y Silva (2012), que manifiesta que los encuestados describen una mala
imagen, debido a la indisciplina, infraestructura inadecuada y la falta de comunicacién de

parte del colegio
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El noveno objetivo, respecto a la imagen visual que perciben los clientes, como
son el nombre, logo, colores institucionales y uniforme, la percepcion es muy alta pues el
promedio supera los 4 puntos. El 44% manifiesta que percibe una imagen visual alta y un

60% respondi6 que esta imagen visual es muy alta.

La importancia de esta variable la resalta Capriotti, (2009, pag. 87), al indicar que
la imagen debe comunicarse a los publicos a través de ““...mediante el uso de simbolos,
logotipos y colores aplicados a través del disefio grafico, audiovisual, industrial,
ambiental o arquitecténico”. En consecuencia, este resultado es muy favorable para el
CMPRG, pues influye en la percepcion de la imagen institucional, también ayuda al

posicionamiento del servicio ofrecido, lo cual es positivo.

De manera general, los resultados de la aplicacion de las estrategias de marketing,
concluyen en que es favorable al igual que la imagen institucional, lo que coincide con
las conclusiones de las investigaciones de Garcia (2016) y Jaime (2015) que indican que

existe una relacion positiva del marketing educativo con respecto a la imagen institucional

28



V.  CONCLUSIONES

Respecto a la estrategia de Producto que aplica este centro educativo, los resultados
indican que encuestados tienen una percepcion alta del producto, es decir, los
investigados estan de acuerdo con el servicio que ofrece el colegio, indicando su
conformidad respecto a la calidad educativa, docentes capacitados, proceso de
enseflanza aprendizaje, talleres extracurriculares, y otros eventos que realiza el
colegio. Los aspectos posibles de mejora son la eleccion de la institucion por la

calidad educativa y las zonas de recreacion y esparcimiento.

Sobre la aplicacion de la estrategia de precio, la percepcion del precio respecto a la
calidad del servicio recibido, es adecuada, lo mismo ocurre con la percepcion del

precio respecto a la competencia, los adecuados opinan que es adecuada.

En relacion a la estrategia de plaza, se toma en cuenta la localizacion fisica y
localizacion digital, la percepcion de los encuestados es alta, esto significa que la
localizacion fisica es adecuada y accesible, de igual manera ocurre con la localizacion
digital, aunque algunos encuestados manifestaron la falta de actualizacion de la

pagina web.

La estrategia de promocién, que se refiere a los aspectos de mensaje, medios,
marketing directo y relaciones publicas, se obtienen un promedio de 3 puntos en este
aspecto, por lo que la aplicacion de esta estrategia no esta aplicdndose de manera
adecuada. Igualmente, las respuestas de esta variable han sido que el 55% lo percibe

como medio y solo un 31% alto, que refuerzan lo anteriormente dicho

Sobre la aplicacion de la estrategia referida a personas, donde se considera la
interaccion y desempefio del personal de contacto, se obtiene un nivel de percepcion
bueno, es decir, se percibe una relacion y desempeiio adecuados. Algunos

comentarios por mejorar en este aspecto se refieren a los plazos ofrecidos.

La aplicacion de la estrategia de procesos, que mide los procedimientos de matricula,
evaluacion y graduacion; asi como los plazos de cumplimiento; los resultados indican
una buena percepcion, es decir los procedimientos son claros y conocidos y se

cumplen los plazos ofrecidos.
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7.

10.

La aplicacion de la estrategia presencia fisica, es decir la percepcion de la
infraestructura, equipos, mobiliario y materiales, las valoraciones de los encuestados
indican que estan satisfechos con esta variable. Sin embargo, hay aspectos que pueden
ser mejorados como la implementacion de laboratorios, aulas multimedia,

equipamiento y mobiliario

Respecto a los atributos percibidos por los clientes, como modernidad, liderazgo,
confianza, innovacion y tecnologia, el nivel percibido es bastante favorable para la
institucion. Sin embargo, existen algunos aspectos que deben ser mejorados como la

metodologia de ensefianza, innovaciones y tecnologia moderna.

Sobre la imagen visual que perciben los clientes, como son el nombre, logo, colores
institucionales y uniforme, la percepcion es muy alta. Esto significa que los

investigados reconocen y se identifican con el logo, lema y colores de la institucion

De manera general, el nivel de aplicacion de las estrategias de marketing por parte de
la institucion; se observa que dichas estrategias evidencian un nivel alto de aplicacion.
Las estrategias mas utilizadas son las relacionadas al producto, plaza, personas,
procesos y presencia fisica y la menos valorada es la relaciona a la promocion.
Igualmente, con relacion a la imagen institucional, el estudio muestra que ésta es
bastante favorable; dentro de ésta los aspectos mas favorables son la imagen visual de

la institucidn y los atributos percibidos
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V. RECOMENDACIONES

En relacion a la estrategia de Producto que aplica este centro educativo, se
recomienda, mejorar la percepcion sobre la calidad educativa y las zonas de
recreacion y esparcimiento. Se recomienda realizar talleres extracurriculares,
participar en eventos académicos, llevar a cabo un concurso de emprendimiento y una

campaiia de valores

Sobre la aplicacion de la estrategia de precio, se recomienda seguir manteniendo la
percepcion precio-calidad que actualmente es favorable. Es decir, mantener los

precios competitivos y ofrecer descuento por pago adelantado

Respecto a la estrategia de plaza, se recomienda actualizar la pagina web, ya que la
accesibilidad actualmente, no solo es fisica, sino también hay que tener una presencia

virtual, asi se genera mayor nimero de visitantes a la pagina web.

La estrategia de promocién, que se refiere a los aspectos de mensaje, medios,
marketing directo y relaciones publicas, se recomienda utilizar medios modernos de
comunicacion como son las redes sociales, también gestionar las relaciones publicas
y crear un club estudiantil que realice actividades del cuidado del medio ambiente,

Esto generard una imagen positiva ante sus publicos

La aplicacién de la estrategia referida a personas, respecto a la interaccion y
desempefio del personal de contacto, se recomienda seguir con esta estrategia y
mejorar los plazos ofrecidos. Sin embargo, es necesario capacitar a los docentes en
técnicas modernas de aprendizaje, para modernizar el aspecto académico; asimismo,
se recomienda crear un “Dia de la familia”, para crear relaciones mas duraderas con

nuestros usuarios y sus padres de familia

La aplicacion de la estrategia de procesos, que mide los procedimientos de matricula,
evaluacion y graduacion; asi como los plazos de cumplimiento; se recomienda
continuar con esta percepcion favorable y aplicar una estrategia de mejora continua,

para lograr una mayor satisfaccion de los usuarios.
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7. En referencia a la aplicacion de la estrategia presencia fisica, se recomienda mejorar
la implementacion de laboratorios, aulas multimedia, equipamiento y mobiliario, para
ello, se propone una estrategia que consiste en nombrar entre el personal, a un
responsable de la gestion de la presencia fisica de la institucion, para que se realice
de una manera sistematica. De esta forma mejora la imagen del colegio ante los

usuarios.

8. Respecto a los atributos percibidos por los clientes, como modernidad, liderazgo,
confianza, innovacidén y tecnologia, se recomienda mejorar la metodologia de
enseflanza, innovaciones y tecnologia moderna, poniendo en practica las estrategias

de marketing educativo

9. Sobre la imagen visual que perciben los clientes, como son el nombre, logo, colores
institucionales y uniforme. Se recomienda continuar con la imagen favorable de la
institucion, fortaleciéndola con la participacion de los alumnos de la institucion, asi

se lograra una mayor identificacion y lealtad a la institucion.
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VII. PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA
PROMOVER LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR
PEDRO RUIZ GALLO

1. Introduccion

El Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo de la ciudad de Piura, es una institucion
educativa, cuyo fin es educar personas con capacidad para ejercer sus deberes y derechos,
convivir en armonia, con capacidades, actitudes y valores morales. Como toda institucion
educativa, tiene una gran responsabilidad, pues son los encargados de formar a los
ciudadanos del futuro, asumiendo grandes retos como la mejora continua en la calidad

educativa, la implementacion de nuevas tecnologias y la educacion en valores.

Actualmente, el sector educativo es muy competitivo, por lo que los directivos deben
aplicar estrategias para poder ser reconocidos en este mercados con una imagen favorable,
que nos ayudara a la captacion de nuevos usuarios y a retener a los que ya estan con
nosotros, Ante esto, es necesario aplicar herramientas de gestion modernas como son las
estrategias de marketing educativo, que nos ayudan a comprender las necesidades de los
clientes y afinar nuestra oferta a estas necesidades, de tal manera que se logre superar las

expectativas de los clientes y la sostenibilidad de la institucion en el tiempo.

Por ello, a partir de los resultados obtenidos en la investigacion se va a proponer

estrategias que promuevan la imagen institucional del CMPRG.
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2. Objetivo de la propuesta

Promover la imagen institucional del CMPRG, a través de estrategias de marketing

educativo

3. Justificacion

La imagen institucional de aceptacion del CMPRG, es imprescindible para lograr
sus objetivos y garantizar su continuidad, y se observa que no existe una gestion adecuada
de las comunicaciones al publico objetivo, es decir, no existe una gestion de la imagen
institucional. Dejando esta variable al azar y a la confianza del prestigio ganado por el
colegio en los muchos afios que opera en el mercado Piurano. Esta despreocupacion puede
traer consecuencias graves en un futuro, pues permite que otras instituciones que si
manejan adecuadamente sus comunicaciones y la imagen que desean mostrar a sus

publicos, atraigan a los clientes, y por el contrario, el CMPRG va perdiendo clientes.

De ahi la importancia de gestionar adecuadamente la imagen institucional, lo cual se

realiza a través de estrategias de marketing educativo.
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Analisis FODA

FORTALEZAS

F1 Calidad del servicio educativo (aulas comodas,
buenos docentes)

F2 Procedimientos claros (matricula, evaluacion y
graduacion)

F3 En la institucion existe liderazgo

F4 Confianza en los resultados de la educacion

F5 Nombre de institucion es reconocido y lo
identifica

DEBILIDADES

D1 Zonas de recreacion y esparcimiento
descuidadas

D2 Pégina web poco atractiva y desactualizada

D3 Laboratorios poco implementados

D4 Pocas aulas multimedia

D5 No utilizan metodologias modernas

D6 Falta innovacion

OPORTUNIDADES

O1 Padres interesados en que sus hijos
tengan una formacion en valores

02 Cambios en la familia, obliga a
dejar a hijos solos

03 Tecnologias modernas accesibles

FO

e Programar cursos extracurriculares para mejorar
el servicio brindando a los alumnos (F1, O1)

e Realizar campanas de valores, para mejorar la
imagen institucional (F4, O1, O2)

e Gestionar la comunicacion externa a través de
notas de prensa de eventos académicos (F5, O1,
02)

o Ejecutar y gestionar la publicidad en redes (F1,
F2,03)

e Programar un evento como el dia de la familia,
para mejorar la imagen ante la familia de los
estudiantes (F4, O2)

e Aplicar la estrategia de mejora continua de
procedimientos (F2, O3)

DO

e Mejorar y actualizar la pagina web (D2, O3)

e Promover la creacién de un Club estudiantil:
Cuida la Tierra, para promover una imagen de
institucion que cuida el medio ambiente (D6,
o1)

e Capacitar a los docentes para la aplicacion de
técnicas modernas de ensefianza (D5, O1, O3)

e Gestionar el mantenimiento de la
infraestructura como: Renovacién de pintura
(D1, 02)

AMENAZAS
A1l Competencia
A2 Cambio rapido en tecnologia

e Diferenciacidon con: Participacidon en eventos
académicos/deportivos (F1, A1)

e Mantener Precios competitivos (F4, A1)

e Realizar descuento por pago adelantado (F4, Al)

DA

e Aplicar metodologias modernas de ensefianza
aprendizaje (D3, D4, A2)

e Programar un Concurso de emprendimientos
entre los alumnos (D6, A1)
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5. Estrategias de marketing educativo

1.

Estrategias de diferenciacion del producto/servicio

1.1. Cursos extracurriculares
1.2. Participacion en eventos académicos, ferias
1.3. Concurso de emprendimiento: “Tu creatividad vale”
1.4. Campaiia de valores
Estrategias de precio
2.1. Mantener precios competitivos
2.2 Descuento por pago adelantado

Estrategias de plaza
3.1. Mejorar la pagina web
Estrategias de promocion
4.1. Gestion de las relaciones publicas
4.2. Publicidad en redes
4.3. Club estudiantil: Cuida la tierra
Estrategias de personas
5.1. Capacitacion docente
5.2. Dia de la familia
Estrategias de procedimientos
6.1 Mejora continua de procedimientos
Estrategias de presencia fisica

7.1. Gestion de la presencia fisica de la institucion
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b)

d)

Descripcion de las Estrategias de marketing educativo

6.1. Estrategias de diferenciacion del servicio

Descripcion:

6.1.1. Estrategia: Cursos Extracurriculares

hacer mas atractivo el servicio educativo.

Indicador:

% de alumnos capacitados

NF° de talleres al afo

Meta:

90% de los estudiantes toman los cursos extracurriculares

03 talleres extracurriculares

Tacticas:

Investigar los cursos extracurriculares de interés para los alumnos
Buscar convenios con universidades u otras instituciones educativas

Elaborar el Plan de cursos extracurriculares

Programa/actividades

Nombrar a un comité o persona encargada de los cursos extracurriculares
Entrevistar a una muestra de alumnos para conocer sus intereses

Buscar contactos con universidades o institutos

Concretar alianzas estratégicas para los cursos extracurriculares
Determinar conjuntamente con el capacitador los temas a tratar en el taller
Realizar la capacitacion

Medir la satisfaccion de los alumnos

Evaluar los resultados y retroalimentar con los estudiantes

Son cursos adicionales y de interés de los estudiantes con el fin de
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5

Nombrar a un comité/persona
encargada de los cursos
extracurriculares

Entrevistar a una muestra de alumnos
para conocer sus intereses

Buscar contactos con universidades o
institutos

Concretar alianzas estratégicas para
los cursos extracurriculares

Determinar conjuntamente con el
capacitador temas a tratar en el taller

Realizar la capacitacion

Medir la satisfaccion de los alumnos
sobre los cursos

Evaluar los resultados y
retroalimentar con los estudiantes

g) Presupuesto

Actividades Inversion
Nombrar a un comité o persona encargada de los S/ 20.-
cursos extracurriculares
Entrevistar a una muestra de alumnos para conocer S/ 40.-
sus intereses
Buscar contactos con universidades o institutos S/20.-
Concretar alianzas estratégicas para los cursos S/ 20.-
extracurriculares
Determinar conjuntamente con el capacitador los s/ 20.-
temas a tratar en el taller
Realizar la capacitacion S/ 1,000. -
Evaluar los resultados y retroalimentar con los S/ 20.-
estudiantes

TOTAL S/ 1,140. -

h) Viabilidad
Implementar la estrategia para mejorar los servicios adicionales del servicio
educativo, mejorard la percepcion de los estudiantes sobre la calidad del servicio
educativo, esta satisfaccion generara una promocion “boca a boca” y
recomendacion hacia otros potenciales clientes. El costo es accesible para llevarlo

a cabo.
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b)

d)

6.1.2. Estrategia: Participacion en eventos académicos y ferias

Descripcion: El colegio debe participar en eventos académicos como concursos,

ferias, cursos internacionales, etc.

Indicador:
e % de alumnos que participan en eventos académicos

e N° de eventos en que participan

Meta:
e 20% de los estudiantes participan en eventos académicos

e 03 eventos académicos y 01 ferias por afio

Tacticas:
e Investigar sobre eventos académicos y/o ferias
e Elegir los eventos en que se participa

e Participar en el evento

Programa/actividades

e Nombrar a un comité o persona encargada de los eventos

e Investigar y pedir informacion sobre eventos académicos

e Decidir a qué eventos académicos/ferias se participa

e Preparar a los estudiantes para su participacion en el evento
e Concretar la participacion

e Evaluar los resultados y retroalimentar con los estudiantes

Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3

Mes 4

Mes 5

Nombrar a un comité o persona
encargada de los eventos

Investigar y pedir informacion sobre
eventos académicos

Decidir a qué eventos
académicos/ferias se participa

Preparar a los estudiantes para su
participacion en el evento

Concretar la participacion

Evaluar los resultados
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g) Presupuesto

Actividades Inversion
Nombrar a un comité o persona encargada de los S/ 20.-
eventos
Investigar y pedir informaciéon sobre eventos S/ 20.-
académicos
Decidir a qué eventos académicos/ferias se participa S/ 20.-
Preparar a los estudiantes para su participacion en el S/ 400.-
evento
Concretar la participacion S/1,000. -
Evaluar los resultados S/ 100.-

TOTAL S/ 1,560. -

h) Viabilidad

La participacion en eventos académicos le dara le dara presencia al colegio y esto
ayudard a mejorar su imagen. Asimismo, los estudiantes se motivan ante la
posibilidad de participar en estos eventos, y se lograra una mayor identificacion
hacia la institucion educativa. En la entrevista con el director, indic6 que la

institucion esta dispuesta a invertir para lograr una mejor imagen.
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b)

d)

6.1.3. Estrategia: Concurso de Emprendimiento: “Tu creatividad vale”

Descripcion: El concurso busca despertar al inventor que hay en cada estudiante e

incentivarlos a proponer un emprendimiento, desarrollando su creatividad y

competencias adquiridas.

Indicador:
e % de alumnos que participan en el concurso

e N° de propuestas innovadoras

Meta:
e 10% de los estudiantes participan en eventos académicos

e 01 concurso por afio

Tacticas:

e Realizar talleres sobre emprendimientos innovadores
e Publicitar el concurso

e Motivar su participacion

e Realizar el concurso

Programa/actividades

e Nombrar a un comité responsable del concurso

e FElaborar las fechas de talleres sobre emprendimientos innovadores
e Elaborar las bases del concurso

e Solicitar apoyo para los premios

e Difundir el concurso — Publicidad

e Nombrar a los docentes mentores

e Despertar el interés de los alumnos

e Realizar el concurso

e Evaluar resultados
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f) Cronograma de actividades

h) Viabilidad

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
2|3 23 2 (314/1[2]3 11234

Nombrar comité responsable del

concurso

Talleres sobre emprendimientos

innovadores

Elaborar las bases del concurso

Solicitar apoyo para los premios

Difundir el concurso — Publicidad

Nombrar a los docentes mentores

Despertar el interés de los alumnos

Realizar el concurso

Evaluar resultados

g) Presupuesto
Actividades Inversion
Nombrar comité responsable del concurso S/ 300.-
Talleres sobre emprendimientos innovadores S/ 100.-
Elaborar las bases del concurso S/ 20.-
Solicitar apoyo para los premios (auspicios) S/ 100.-
Difundir el concurso — Publicidad (panel, volantes) S/ 200.-
Nombrar a los docentes mentores S/300.-
Despertar el interés de los alumnos (charlas/premios) S/ 50.-
Realizar el concurso S/300.-
Evaluar resultados S/ 100.-
TOTAL S/ 1,470. -

Este concurso le dard una imagen al colegio de modernidad y los alumnos se

motivan por los premios que pueden ser una laptop o una pasantia en otra parte

del pais, ademas, genera un ambiente propicio para la creatividad de los alumnos.

Los premios se buscaran como auspicio o colaboracion de otras entidades, por lo

consiguiente, esta estrategia es completamente viable.
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6.1.4. Estrategia: Campaiia de valores

a) Descripcion:  Se fortaleceran los valores de la comunidad educativa con una

campana novedosa y motivadora, donde todos participaran con entusiasmo.

b) Indicador:

e % de la comunidad educativa que participan en la campana

¢) Meta:

e 100% de la comunidad educativa participan en la campafa de valores

a) Tacticas:
e Elaborar la campafia publicitaria (logo, lemas, etc.)

e Realizar la campana

b) Programa/actividades
e Nombrar a un comité responsable de la campaiia
e Solicitar ideas para la campana publicitaria
e Elaborar logo y lema de la campana
e Realizar la campana de valores
e Verificar resultados y corregir
e Buzon de denuncias sobre malas practicas

e Evaluar resultados

¢) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3

Mes 4

Mes 5

Nombrar comité responsable del
CONCUrso

Talleres sobre emprendimientos
innovadores

Elaborar las bases del concurso

Solicitar apoyo para los premios

Difundir el concurso — Publicidad

Realizar el concurso

Evaluar resultados
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d) Presupuesto

Actividades Inversion

Nombrar a un comité responsable de la campafia S/300.-
Solicitar ideas para la campaifia publicitaria S/ 50.-
Elaborar logo y lema de la campafia S/ 20.-
Realizar la campaia de valores S/200.-
Verificar resultados y corregir S/ 20.-
Buzén de denuncias sobre malas practicas S/ 100.-
Evaluar resultados S/ 20.-

TOTAL S/710.-

e) Viabilidad
Esta campaia se llevara a cabo como parte de las actividades cotidianas de la
comunidad educativa, para fomentar que las acciones sean basadas en los valores
que propugna la institucion. Asimismo, implementar un sistema a de denuncias

anonimas para controlar las malas practicas.
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d)

6.2. Estrategia de precios

Descripcion: Realizar una investigacion para mantener los precios competitivos.

6.2.1. Estrategia: Mantener precios competitivos

Indicador:

% de percepcion de los estudiantes y padres de familia

Meta:

90% de los estudiantes y padres de familia estan completamente de acuerdo en lo

siguiente: -los precios estan de acuerdo al servicio ofrecido y —los precios son

competitivos respecto a otras instituciones

Tacticas:

Investigar sobre los precios de otras instituciones
Revisar presupuestos de Ingresos y gastos de la institucion

Decidir el precio del servicio

Programa/actividades

Nombrar a un responsable

Aplicar la técnica de cliente misterioso

Elaborar un cuadro con los precios de otras instituciones
Solicitar los presupuestos de ingresos y gastos

Determinar el precio ideal segtn los gastos de la institucion
Decidir el precio del servicio

Medir la percepcion de los estudiantes y padres de familia
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2

Nombrar a un responsable
Aplicar la técnica de cliente misterioso

Elaborar un cuadro con los precios de otras
instituciones

Solicitar los presupuestos de ingresos y
gastos

Determinar el precio ideal segun los gastos
de la institucién

Decidir el precio del servicio

Medir la percepcion de los estudiantes y
padres de familia

g) Presupuesto

Actividades Inversion

Nombrar a un responsable S/100.-
Aplicar la técnica de cliente misterioso S/ 50.-
Elaborar un cuadro con los precios de otras S/ 20.-
instituciones
Medir la percepcion de los estudiantes y padres de S/ 20.-
familia

TOTAL S/190.-

h) Viabilidad
Es necesario mantener los precios competitivos, por esta razon, la institucion debe
establecer el precio en funcién a tres variables: Costos de la organizacion, precios
de la competencia y percepcion de la demanda. En consecuencia, esta estrategia

es viable.
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d)

»

6.2.2. Estrategia: Descuento por pago adelantado

Descripcion: Aplicar un descuento para aquellos padres de familia que desean pagar

por adelantado las pensiones del colegio.

Indicador:

e % de padres de familia que pagan por adelantado
Meta:

e 5% de los padres de familia pagan por adelantado
Tacticas:

e Difundir esta forma de pago

e Aplicar el descuento

Programa/actividades

e Solicitar la autorizacidn para el descuento

e Difundir esta forma de pago

e Aplicar el descuento

k) Cronograma de actividades

)

Actividades Mes 1

Mes 2

Solicitar la autorizacion para el
descuento

Difundir esta forma de pago

Aplicar el descuento

Presupuesto

Actividades Inversion
Solicitar la autorizacion para el descuento S/ 10.-
Difundir esta forma de pago S/ 50.-
Aplicar el descuento (descuento 160* 14 padres) S/ 2,240. -
TOTAL S/2,300. -

m) Viabilidad

Esta estrategia es para motivar a los padres que tienen posibilidades de pagar todas

las pensiones al inicio del afio escolar, lo que permitiria a la institucion realizar

algunas obras de mejoramiento u otras como adquisicion de materiales educativos.
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b)

d)

6.3. Estrategia de Plaza

6.3.1. Estrategia: Mejorar pagina web

Descripcion: Redisefiar la pagina web para que sea atractiva al publico objetivo.

Indicador:
¢ 9% de la comunidad educativa opina que la pagina web es moderna, tienen disefio
atractivo, es accesible y rapida

e Numero de personas que interactlia en la pdgina web

Meta:
e 90% de la comunidad opina que la pagina web es moderna, tienen disefio
atractivo, es accesible y rapida

e 1,000 personas al mes interactiian con la pagina

Téacticas:
e Redisefiar la pagina

e FEvaluar los resultados

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable de la campafia

e Disefiar tres prototipos

e Investigar cual es el mas adecuado

e Elaborar la pagina web

e Realizar pruebas y corregir

e Actualizar la pagina constantemente

e Responder los mensajes inmediatamente

e Medir el nimero de personas que ingresa a la pagina web
e Medir la percepcion de los usuarios sobre las caracteristicas de la pagina
e Evaluar los resultados

e Tomar acciones para corregir
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
213 2|3 2 13|14/ 1[2]|3 2/ 3/ 4

Nombrar a un responsable

Disefar tres prototipos

Investigar cual es el mas adecuado

Elaborar la pagina web

Realizar pruebas y corregir

Actualizar la pagina constantemente

Responder los mensajes

Medir el N° personas que ingresa

Medir la percepcion de los usuarios

Evaluar los resultados

Tomar acciones para corregir

g) Presupuesto
Actividades Inversion
Nombrar a un responsable S/ 300.-
Disefiar tres prototipos S/200.-
Investigar cual es el mas adecuado S/ 20.-
Elaborar la pagina web S/200.-
Medir la percepcion de los usuarios S/ 20.-
Evaluar los resultados S/ 20.-
TOTAL S/760.-

h) Viabilidad

El disefio y mantenimiento de la pagina web es posible asignarla a un especialista

en el tema que sea militar, de tal manera de evitar pagar a un responsable de esta

actividad.
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b)

d)

6.4. Estrategia de Promocion

6.4.1. Estrategia: Gestion de las relaciones publicas

Descripcion: Cada cierto tiempo deben elaborarse notas de prensa sobre los eventos

que realiza el colegio, buscar alianzas con otras instituciones educativas y/o

deportivas para firmar convenios de colaboracion.

Indicador:

Numero de publicaciones en diarios regionales

Numero de convenios con otras instituciones

Meta:

6 publicaciones en diarios regionales en un aflo

2 convenios de colaboracion con otras instituciones

Tacticas:

Identificar los eventos/noticias a publicar
Publicar notas de prensa
Identificar los beneficios de otras instituciones

Firmar convenios de colaboracion

Programa/actividades

Nombrar a un responsable de las relaciones publicas

Elaborar una directiva para que semanalmente se comunique sobre todas las

actividades extracurriculares que se realizan en el colegio
Identificar aquellas actividades que interesa dar a conocer
Elaborar una nota de prensa para publicar en los diarios
Contactar a los diarios para la publicacion

Verificar la publicacion y mantener estas en una base de datos
Identificar las instituciones que seria conveniente una alianza
Contactar con los responsables

Elaborar una propuesta de convenio

Firmar convenio

Evaluar resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Nombrar a un responsable de las
relaciones publicas

Elaborar una directiva, comunicacion
de las actividades extracurriculares

Identificar aquellas actividades que
interesa dar a conocer

Elaborar una nota de prensa para
publicar en los diarios

Contactar a los diarios para la
publicacion

Verificar la publicacién y mantener
estas en una base de datos

Identificar las instituciones que seria
conveniente una alianza

Contactar con los responsables

Elaborar una propuesta de convenio

Firmar convenio

Evaluar resultados

g) Presupuesto

Actividades

Inversion

Nombrar a un responsable de las relaciones publicas

S/500.-

Elaborar una directiva, comunicacion de las
actividades extracurriculares

S/ 50.-

conocer

Identificar aquellas actividades que interesa dar a

S/ 50.-

diarios

Elaborar una nota de prensa para publicar en los

S/ 20.-

Contactar a los diarios para la publicaciéon

S/ 50.-

de datos

Verificar la publicacion y mantener estas en una base

S/ 50.-

alianza

Identificar las instituciones que seria conveniente una

S/ 50.-

Contactar con los responsables

S/ 20.-

Elaborar una propuesta de convenio

S/ 20.-

Firmar convenio

S/ 20.-

Evaluar resultados

S/ 20.-

TOTAL

S/850.-

h) Viabilidad

La institucion cuenta con personal que realice estas actividades de relaciones

publicas, a fin de dar a conocer al publico sobre las actividades y ayudar a

mantener la imagen institucional ante su publico objetivo. Es posible también

contratar a un practicante de marketing que apoye con estas actividades.
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b)

d)

6.4.2. Estrategia: Publicidad en redes

Descripcion: contratar a un community manager, que se encargara de gestionar y

administrar la publicidad online

Indicador:
e Numero de seguidores
e Numero de veces que se comparte

e % de respuestas online

Meta:

e Aumentar en 100% los seguidores (actualmente son 7, 140) en 6 meses

e Duplicar las veces que se comparte la pagina

e 100% de los interesados recibieron respuesta inmediata a sus consultas o

comentarios

Tacticas:
e Generar mensajes interesantes para la audiencia
e Establecer relaciones con influencers

e Mantener relaciones con los clientes a través de la interaccion online

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable de la publicidad online

e Contratar a un community manager

e Disefiar notas e imagenes interesantes para la audiencia
e Publicar a diario

e Buscar influencers para que opinen sobre nuestra pagina
e Invitarlos a algin evento en el colegio

e Responder todas las preguntas y comentarios (positivos o negativos) de los
clientes

e Medir los resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Nombrar a un responsable de la
publicidad online

Contratar a un community manager

Disefar notas e imagenes interesantes
para la audiencia

Publicar a diario

Buscar influencers para que opinen
sobre nuestra pagina

Invitarlos a algin evento en el colegio

Responder todas las preguntas y
comentarios

Medir los resultados

g) Presupuesto

Actividades

Inversion

Nombrar a un responsable de la publicidad online

S/ 300.-

Contratar a un community manager

S/ 2,000. -

audiencia

Disefiar notas e imagenes interesantes para la

S/ 20.-

Publicar a diario

S/ 960.-

pagina

Buscar influencers para que opinen sobre nuestra

S/ 20.-

Invitarlos a algiin evento en el colegio

S/ 100.-

TOTAL

S/3,400. -

h) Viabilidad

La presencia en las redes sociales es indispensable, hay que poner mayor atencion

a esta estrategia, ya que la imagen institucional depende también de este medio,

es importante que una persona se dedique exclusivamente a gestionar, responder,

etc. Los usuarios valoran cuando se les responde inmediatamente.
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b)

d)

6.4.3. Estrategia: Club estudiantil “Cuida la tierra”

Descripcion: Se formara un club con docentes y alumnos voluntarios para realizar

actividades que se relacionan con el cuidado del medio ambiente.

Indicador:

e Numero de actividades para el cuidado del medio ambiente

Meta:

e 5 actividades al afio para el cuidado del medio ambiente

Tacticas:
e Formacion del club
e Realizar un diagnostico del entorno del colegio

e Realizar actividades de cuidado del medio ambiente

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable del club

e Elaborar las politicas del club y su finalidad

e Convocar a los estudiantes y docentes voluntarios

e Inauguracion de las actividades del club

e Realizar una visita a los alrededores del colegio

e Identificar los problemas relacionados al cuidado del medio ambiente
e Proponer soluciones

e Llevar a cabo las actividades

e Evaluar los resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
213 2|3 2 13|14/ 1[2]|3 2/ 3/ 4

Nombrar a un responsable del club

Elaborar las politicas del club y su

finalidad

Convocar a los estudiantes y docentes

voluntarios

Inauguracion de las actividades del

club

Realizar una visita a los alrededores

del colegio

Identificar los problemas relacionados

al cuidado del medio ambiente

Proponer soluciones

Llevar a cabo las actividades

Evaluar los resultados

g) Presupuesto
Actividades Inversion
Nombrar a un responsable del club S/ 300.-
Elaborar las politicas del club y su finalidad S/ 20.-
Convocar a los estudiantes y docentes voluntarios S/ 20.-
Inauguracion de las actividades del club S/ 200.-
Realizar una visita a los alrededores del colegio S/ 20.-
Identificar los problemas relacionados al cuidado del S/ 50.-
medio ambiente
Proponer soluciones S/ 20.-
Llevar a cabo las actividades S/ 300.-
Evaluar los resultados S/ 20.-
TOTAL S/ 950.-

h) Viabilidad

Esta actividad ademas de fomentar el cuidado del medio ambiente, es una forma

de crear una imagen de responsabilidad social del colegio, es viable porque se

formara con voluntarios.
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b)

d)

6.5. Estrategias de Personas

6.5.1. Estrategia: Capacitacion docente

Descripcion: Capacitar a los docentes para que implementen técnicas modernas de

aprendizaje.

Indicador:

e % de docentes capacitados

Meta:

* 90% de los docentes se capacitan

Tacticas:
e Identificar el tema de la capacitacion
e Realizar la capacitacion

e Evaluar los resultados

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable de la capacitacion

e Aplicar encuestas sobre las necesidades de capacitacion
e Definir los temas de capacitacion

e Buscar los posibles capacitadores

e Solicitar cotizaciones y elegir la mejor

e Realizar la capacitacion

e Aplicar encuestas de satisfaccion sobre la capacitacion

e [Evaluar resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
11234 2|3 2 13|14/ 1[2]|3 2/ 3/ 4
Nombrar a un responsable de la
capacitacion
Aplicar encuestas sobre las
necesidades de capacitacion
Definir los temas de capacitacion
Buscar los posibles capacitadores
Solicitar cotizaciones y elegir la mejor
Realizar la capacitacion
Aplicar encuestas de satisfaccion
sobre la capacitacion
Evaluar resultados
g) Presupuesto
Actividades Inversion
Nombrar a un responsable de la capacitacion S/ 300.-
Aplicgr encuestas sobre las necesidades de S/ 20.-
capacitacion )
Definir los temas de capacitacion S/ 20.-
Buscar los posibles capacitadores S/ 20.-
Solicitar cotizaciones y elegir la mejor S/ 1,000. -
Realizar la capacitacion S/300.-
Aplicar encuestas de satisfaccion sobre la S/ 20.-
capacitacion
Evaluar resultados S/ 20.-
TOTAL S/1,700. -

h) Viabilidad

La capacitacion docente es importante para aplicar estrategias modernas de

ensefianza, por ello, es necesario implementar esta practica en la institucion,

ademads logramos motivar a los docentes y eso tendra un efecto positivo en el

servicio brindado.
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d)

6.5.2. Estrategia: Dia de la familia

Descripcion: Es un dia de confraternidad de los estudiantes con sus familias.

Indicador:

e % de participacion de la comunidad educativa

Meta:

e 90% de la comunidad educativa participa en el dia de la familia

Tacticas:
e Programar la fecha del dia de la familia
e Organizar el almuerzo

e Organizar juegos para que participen padres y alumnos

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable

e Proponer algunas fechas (aniversario del colegio, dia de la familia etc.)
e Definir la fecha en reunion con los directivos

e Formar comisiones (almuerzo, juegos, local, etc)

e (Cada comision debe presentar su plan

e Revision del plan y aceptacion

e Realizar la actividad

e [Evaluar resultados

f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3

Nombrar a un responsable

Proponer algunas fechas (aniversario
del colegio, dia de la familia etc.)

Definir fecha reunion con directivos

Formar comisiones (almuerzo, jugos)

Cada comision debe presentar su plan

Revision del plan y aceptacion

Realizar la actividad

Evaluar resultados
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g) Presupuesto

Actividades Inversion
Nombrar a un responsable S/ 300.-
Proponer algunas fechas (aniversario del colegio, dia
o S/ 20.-
de la familia etc.)
Formar comisiones (almuerzo, juegos, local, etc) S/ 20.-
Cada comision debe presentar su plan S/ 20.-
TOTAL S/360.-

h) Viabilidad
Esta estrategia es viable porque es autofinanciada, y busca la participacion de los

padres y alumnos del colegio, generando una imagen de confraternidad y buenas

relaciones entre los miembros de toda la comunidad educativa.
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b)

d)

6.6. Estrategia de Procedimientos

6.6.1. Estrategia: Mejora continua de los procedimientos

Descripcion: Desarrollar en la institucion una cultura de mejora continua en los

procedimientos que implica el servicio educativo.

Indicador:

N° de propuestas de mejora

Meta:

1 propuesta de mejora cada semestre

Tacticas:

Fomentar el trabajo en equipo
Premiar las propuestas de mejora
Crear un clima de colaboracion y aceptacion de los errores

Estimular el aprendizaje entre los miembros

Programa/actividades

Nombrar a un responsable de la estrategia

Fomentar reuniones de trabajo al menos 1 vez al mes

Establecer canales de comunicacion efectivos (ejemplo: WhatsApp)

Utilizar frases de aceptacion del error como: “El inico que no se equivoca es el
que nunca hace nada” (Goethe), “A veces, cuando se innova, se cometen errores.
Es mejor admitirlos rapidamente, y seguir adelante con la mejora de tus otras
innovaciones” (Steve Job), “De los errores aprendemos” (anénimo)

Elaborar un sistema de premiacion para ideas innovadoras que mejoren los
procedimientos

Crear circulos de calidad para estimular el aprendizaje

Evaluar resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1 Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Nombrar a un responsable de la
estrategia

Fomentar reuniones de trabajo al
menos 1 vez al mes

Establecer canales de comunicacion
efectivos (ejemplo: WhatsApp)

Utilizar frases de aceptacion del error

Elaborar un sistema de premiacion
para ideas innovadoras que mejoren
los procedimientos

Crear circulos de calidad para
estimular el aprendizaje

Evaluar resultados

g) Presupuesto

Actividades

Inversion

Nombrar a un responsable de la estrategia

S/ 300.-

Fomentar reuniones de trabajo al menos 1 vez al mes

S/ 20.-

Establecer canales de comunicacion efectivos
(ejemplo: WhatsApp)

S/ 20.-

Elaborar un sistema de premiacion para ideas
innovadoras que mejoren los procedimientos

S/ 1,000. -

Crear circulos de calidad para estimular el
aprendizaje

S/ 100.-

Evaluar resultados

S/ 20.-

TOTAL

S/1,460. -

h) Viabilidad

Esta estrategia es posible implementar en la institucion, porque sera motivadora

para los colaboradores y ademds permitird mejorar los procedimientos y en

consecuencia también el servicio brindado.
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b)

d)

6.7. Estrategia de presencia fisica

6.7.1. Estrategia: Mejorar la presencia fisica de la institucion

Descripcion: La institucion debe cuidar su imagen fisica, por ello, debe tener una

estrategia que de manera regular busque mantener y mejorar la presencia fisica.

Indicador:

e % de satisfaccion de la presencia fisica

Meta:

e 90% de los estudiantes y padres evaliian como excelente la presencia fisica de la

institucion

Tacticas:
e Revisidn trimestral de la infraestructura
e Modernizacion de las aulas cada ano

e Modernizacion de laboratorios cada afio

Programa/actividades

e Nombrar a un responsable de la estrategia

e Identificacion de mejoras en la infraestructura
¢ Identificar mejoras en aulas y laboratorios

e Realizar el presupuesto de mejora

e Megjorar la infraestructura, aulas y laboratorios
e Aplicar encuestas de satisfaccion

e Evaluar resultados
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f) Cronograma de actividades

Actividades Mes 1

Mes 2 Mes 3

Nombrar a un responsable de la
estrategia

Identificacion de mejoras en la
infraestructura

Identificar mejoras en aulas y
laboratorios

Realizar el presupuesto de mejora

Mejorar la infraestructura, aulas y
laboratorios

Aplicar encuestas de satisfaccion

Evaluar resultados

g) Presupuesto

Actividades Inversion
Nombrar a un responsable de la estrategia S/ 300.-
Identificacién de mejoras en la infraestructura S/ 20.-
Identificar mejoras en aulas y laboratorios S/ 20.-
Realizar el presupuesto de mejora S/ 20.-

Mejorar la infraestructura, aulas y laboratorios S/ 3,000. -
Aplicar encuestas de satisfaccion S/300.-
Evaluar resultados S/ 20.-

TOTAL S/3,680. -

h) Viabilidad

La presencia fisica es la imagen tangible de la institucion, por ello hay que tener

un plan para no descuidarlo. En la entrevista con el director explico que se solicita

un presupuesto aula por este concepto.
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7. Presupuesto General de las estrategias
Estrategias \ Meta Costos
1. Estrategia de 90% de los estudiantes toman los cursos
diferenciacion | Cursos extracurriculares extracurriculares S/ 1,140. -
03 talleres extracurriculares
de producto/ 20% de los estudiantes participan en
foi Participacion en eventos °
servicio 4 p: fori eventos académicos S/ 1,560. -
academicos y ferias 03 eventos académicos y 01 ferias x aflo
Concurso de 10% de los estudiantes participan en
Emprendimiento: “Tu eventos académicos S/ 1,470. -
creatividad vale” 01 concurso por afio
S - -
Campafia de valores IOO.A)'de la comumdadf:ducatlva S/ 710.-
participan en la campaiia de valores
2. Estrategia de 90% de los estudiantes y padres de
precios ] familiq es'ta’m completamf:nte de acuerdo
Mantener precios en lo siguiente: -los precios estan de S/ 190.-
competitivos acuerdo al servicio ofrecido y —los )
precios son competitivos respecto a otras
instituciones
Descuento por pago 5% de los padres de familia pagan por S/2.300. -
adelantado adelantado [
3. Estrategia de 90% de la comunidad opina que la
plaza Mejorar pagina web pagina web es modema, t}er.len diseflo S/ 760.-
atractivo, es accesible y rapida
1,000 personas x mes interactlia con pag
4. Estrategias de | Gestion de las relaciones 6 publicaciones en diarios x afio S/ 850.-
promocion publicas 2 convenios con otras instituciones
Aumentar 100% seguidores-6 meses
Publicidad en redes Duplicar las veces que comparte pag S/ 3,400. -
100% de los interesados recibieron
respuesta inmediata
Club estudiantil “Cuida la 5 actividades al afio para el cuidado del S/ 950.-
tierra” medio ambiente
5. Estrategias de Capacitacion docente 90% de los docentes se capacitan S/ 1,700. -
personas
5 ; - —
Dia de 1a familia 90% d§ la comunlgiz}d educativa participa S/ 360.-
en el dia de la familia
6. Estrategia de Mejora continua de los
.g ) Jora €o 1 propuesta de mejora cada semestre S/ 1,460. -
procedimientos | procedimientos
7. Estrategia de Mejorar la presencia 90% de losl estuc}iantes y pgdfrveg evzlﬁlan S/ 3.680
resencia fisica | mo: C como excelente la presencia fisica de la R .-
p fisica de la institucion institucién
TOTAL S/20,530. -
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8. Analisis Costo-beneficio

Segtin lo conversado con el director del CMPRG, el margen de contribuciéon "por alumno
al afio es S/1,600. Igualmente opina que con estas estrategias es posible captar al menos
15 alumnos mas, considerando esta proyeccion y el analisis del Ingreso y costo marginal,

la estrategia es rentable.

Ingreso Marginal:

Ingreso Marginal
Ingresos adicionales esperados Por alumno/afio N° alumnos TOTAL
nuevos
Atrae a nuevos alumnos S/ 1,600. - 15 S/ 25,600. -
Costo Marginal:
Estrategias de marketing educativo Costo Marginal
Cursos extracurriculares 1,140
Participacion en eventos académicos y ferias 1,560
PRODUCTO/SERVICIO . .
Concurso de Emprendimiento: “Tu creatividad vale” 1,470
Campana de valores 710
Mantener precios competitivos 190
PRECIO
Descuento por pago adelantado 2,300
PLAZA Mejorar pagina web 760
Gestion de las relaciones publicas 850
PROMOCION Publicidad en redes 3,400
Club estudiantil “Cuida la tierra” 950
Capacitacion docente 1,700
PERSONAS ”
Dia de la familia 360
PROCEDIMIENTOS Mejora continua de los procedimientos 1,460
PRESENCIA FISICA Mejorar la presencia fisica de la institucion 3,680
TOTAL Invertido en estrategias de marketing 20,530
Rentabilidad Esperada:
Contribucion esperada | Ingreso Marginal 25,600
de las e§trategias de Costo (inversion en estrategias) 20,530
marketing Contribucién del marketing 5,070
Punto de equilibrio 13 alumnos nuevos
Bentalf)flidad sobre la ROI (5.070/ 20,530) x100 25%
Inversion Esto significa que habra un retorno (Utilidad) de 0.25, por
cada sol invertido en estrategias de marketing
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Anexo 1:

Matriz de Consistencia

TEMA PROBLEMA DE LA INVESTIGACION OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION METODO
Problema General: Objetivo General: Disefio de la Investigacion:
. Qué estrategias de marketing de servicios Disefiar estrategias de marketing de servicios | — NO experimental, descriptivo
educativos se recomiendan para promover la imagen | educativos para promover la imagen institucional | Tipo de Investigacion:
institucional del CMPRG -Piura 2019? del CMPRG -Piura 2019 _ Investigacion de campo
Problemas especificos: Objetivos especificos: _Transaccional
(Cuadl es la estrategia de producto que aplica el ¢Describir la estrategia de Producto que aplica el | _Enfoque cuantitativo
] . . . . . . 250 Alumnos del CMPRG
(Cual es la estrategia de precio que aplica el (Establecer la estrategia de Precio que aplicael |~ .
Estrategia de CMPRG? CMPRG? _ 250 Padres de familia (Padre o madre o

marketing de
servicios educativos
para promover la
imagen Institucional
del colegio militar
Pedro Ruiz Gallo
(CMPRG), Piura
2019

(Cual es la estrategia de plaza que aplica el
CMPRG?

(Identificar la estrategia de Plaza que aplica el
CMPRG?

(Cuadl es la estrategia de Promocion que aplica el
CMPRG?

(Determinar la estrategia de Promocion que aplica
el CMPRG?

(Cual es la estrategia sobre personas que aplica el
CMPRG?

(Describir la estrategia sobre Personas que aplica
el CMPRG?

(Cuadl es la estrategia sobre Procesos que aplica el

(Describir la estrategia sobre Procesos que aplica

CMPRG? el CMPRG?
(Cual es la estrategia de Presencia fisica que aplica | ;Determinar la estrategia de Presencia fisica que
el CMPRG? perciben los clientes del CMPRG?

(Qué atributos perciben los clientes del CMPRG?

(ldentificar los atributos percibidos por los clientes
del CMPRG?

(Cual es la imagen visual que perciben los clientes
del CMPRG?

(Determinar la imagen visual que perciben los
clientes del CMPRG?

apoderado)
Muestra:
_Alumnos: 250 (se realiza censo)

_Padres de familia: muestra 20 (se aplica de
manera aleatoria)

Técnica de recoleccion de datos:

_ Encuesta: alumnos y padres de familia

_Entrevista: Director del colegio
_ Instrumento: cuestionario / guia entrevista

_ Validez: Juicio de expertos

_ Confiabilidad: Alfa de Cronbach
Método de analisis

_ Estadistico descriptivo SPSS
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Anexo 2: Cuestionario para estudiantes y padres de familia del Colegio Militar Pedro
Ruiz Gallo

\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado Padre/Madre/alumno, mediante el presente cuestionario se pretende obtener informacion para efectuar
una investigacion académica sobre estrategias de marketing educativo e Imagen Institucional. Le agradezco
responda las preguntas con la mayor sinceridad posible. El cuestionario es personal y andénimo.

Datos del alumno: Edad

Sexo: FD M D

INSTRUCCIONES: A continuacion, se le presentara una serie de preguntas, las cuales segun su punto de
vista debe marcar con un “x” en los casilleros segun la siguiente escala: Totalmente de acuerdo (5), de
acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1)

Afo: 3°[ | 4°[ ] 5° [ |

Variable: Estrategias de marketing educativo

Dimensiéon: Producto

Totalmente
de acuerdo
5

De
acuerdo
4

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo
3

En
desacuerdo
2

Totalmente
en
desacuerdo
1

Consideras que la calidad del servicio educativo; satisface
tus necesidades de aprendizaje

Elegiste estudiar en esta institucion por la calidad educativa
que brinda

Las aulas en cuanto al tamaiio y el espacio, estan adecuadas
a tus necesidades detu aprendizaje

Los docentes de la institucion educativa utilizan
metodologias adecuadas para el aprendizaje

La institucion educativa posee zonas de recreacion y
esparcimiento para los estudiantes.

La institucion educativa participa en olimpiadas académicas
y deportivas

La institucion educativa realiza eventos educativos
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad de
promocionar sus servicios

Los talleres extracurriculares son adecuados a los intereses
de los estudiantes

Dimension: Precio

En la institucion educativa la pension es asequible y fija

El precio que cobra la institucion educativa esta acorde a la
calidad y cantidad de servicios ofrecidos.

El el precio del servicio esta acorde al mercado

Dimension: Plaza

La institucion se ubica en un lugar favorable para realizar el
servicio educativo

La institucion educativa se ubica en un lugar accesible

La pagina web de la institucion es de fécil acceso

La pagina web de la institucion siempre esta actualizada

Dimension: Personas

El personal docente brinda a los cadetes un trato adecuado

El personal militar brinda a los cadetes un trato adecuado

El personal tiene capacidad para solucionar problemas

El personal de la institucion cumple con los plazos
prometidos
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Variable: Estrategias de marketing educativo

Dimension: Procesos

Totalmente
de acuerdo
5

De
acuerdo
4

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo
3

En

desacuerdo

2

Totalmente
en
desacuerdo
1

Los procedimientos de matricula, evaluacion y graduacion
son claros e informados oportunamente

Los procedimientos en la institucién son éptimos

Los plazos establecidos para los procedimientos se cumplen
en la institucion

Dimensidn: Presencia fisica

La institucion educativa posee ambientes adecuados y
disponibles para el desarrollo de la ensefianza - aprendizaje

Los laboratorios estan implementados y en buenas
condiciones

La institucidén posee aulas multimedia, Biblioteca y acceso a
internet

El equipamiento de las instalaciones es adecuado para
realizar actividades educativas

El mobiliario de la institucion es adecuado

La institucion entrega materiales educativos como: libros,
folletos educativos, material de apoyo, hojas de aplicacion,
etc.

Variable: Imagen Institucional

Dimensidn Atributos percibidos

Totalmente
de acuerdo
5

De
acuerdo
4

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo
3

En

desacuerdo

2

Totalmente
en
desacuerdo
1

La institucion aplica metodologias de ensefianza modernas

Los resultados académicos de la institucion demuestran
que existe liderazgo

Tienes confianza en que la institucion educativa prepara
muy bien a sus estudiantes

La institucién en los ultimos afios ha implementado
cambios innovadores en la prestacion del servicio

Las aulas estan implementadas con tecnologia moderna

Dimensién Imagen visual

El nombre de la institucidn es conocido y la identifica
plenamente

El logo distingue a la institucion

Los colores del logo de la institucion son atractivos

El uniforme estimula a los jovenes a estudiar en la
institucion

Dimension: Promocion

Elija la alternativa de respuesta que crea conveniente:

¢Cual es el mensaje de publicidad de la institucion que mas la identifica?

(a)Calidad académica (b)Disciplina

(c)Moralidad

éCudles son los medios publicitarios que mas utiliza?

(a)Radio (b)TV (c)Redes sociales

(d)Periddico

(d)Trabajo

(e)Revistas

(e)Innovacion
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¢Qué estrategias marketing directo es la mds adecuada para Usted?
(a)Buzdn de correo (b)Email  (c)Mensaje de texto  (d)Mensaje al teléfono
(e)WhatsApp

¢Qué otras formas de publicidad le llaman la atencién?
(a)Volanteo (b)Carteles publicidad  (c)Bicicleta publicitaria  (d)Auspicio de
eventos (e)Noticias

Datos generales (solo padres)

1. Edad: hasta —35 |:| 36-45 D 46 -55 D 56 -64 D

2. Nivel deingresos: Menosdes/.1000 |  S/.1001-2000] | $/2001-3000 [ | $/.3000 a mas| |
3. Lugar de Residencia: Avenida |:| Urbanizacion D Asentamiento Humano |:|
4. Grado de Instruccién: Secundaria completa |:| Estudios superiores |:| Post-GradoD

5. Ocupacion:

Muchas gracias por su colaboracién
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Anexo 3: Entrevista al director del Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

DATOS GENERALES

Propdsito de la investigacion obtener informacidn para efectuar una investigacion
académica sobre estrategias de marketing educativo e
Imagen Institucional.

Técnica Entrevista
Instrumento Guia de entrevista
Objetivo de la entrevista Obtener informacion sobre la aplicacion de estrategias de

marketing de servicio educativo

Entrevistado Crl. EP. Becerra Noblecilla Walter Martin (Director)
Entrevistador Sra. Sonia Vasquez Chavez (Investigadora)
Duracion 1 hora y 30 minutos

RESULTADO DE LA ENTREVISTA

PREGUNTA

RESPUESTA

1. ¢(Coémo considera la calidad del
servicio educativo que brinda el
CMPRG

Considero que es buena a pesar de las limitaciones que tenemos
por ser una institucion del estado, nosotros brindamos no solo
formacion académica y militar, sino también una educacion
basada en valores

2. (Los docentes estan preparados
adecuadamente para el optimo
desarrollo del servicio educativo?

Los docentes ingresan a laborar al Colegio militar por concurso
de méritos y una vez que forman parte del colegio militar, reciben
constantes capacitaciones en la Universidad San Pedro, gracias
a un convenio del Colegio militar y dicha universidad

3. ¢(Cuales son las actividades
extracurriculares que realiza el
CMPRG?

Las actividades extracurriculares que se han programado para el
presente ario son los talleres deportivos (futbol, bdsquet y
natacion), también se desarrollan talleres de danza

4. (Hay alguien encargado de
gestionar y actualizar la pagina
web?

Si, a partir de este aiio se designo un Oficial y a un Suboficial
como los encargados de actualizar la pagina web, el Facebook y
el sistema CIANEF del colegio

5. (Se han presentado problemas
sobre el trato del personal
docente a los cadetes?

Gracias a Dios NO, supimos que afios anteriores un docente
proponia situaciones “indecentes” a algunos cadetes estudiantes,
por lo que dicho docente fue separado y puesto a disposicion de
la DREP, sin embargo, supuestamente al haberse cumplido el
plazo de la sancion del docente en cuestion, quisieron que retome
la plaza en el colegio, lo cual no lo permitimos

6. ¢(Se han presentado problemas
sobre el trato del personal militar
a los cadetes?

No, lo que si se ha presentado durante este ario y es preocupante.
Es el maltrato fisico y psicologico entre cadetes de anos
superiores a los cadetes de arios inferiores y de los cadetes
antiguos a los cadetes nuevos, es un tema que nos preocupa
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mucho y estamos pidiendo reforzar el trabajo de las dareas de
disciplina y psicologica de la institucion

7. (Se han presentado problemas
sobre el trato del personal
administrativo a los cadetes?

No, lo que pasa es que habitualmente no existe un nexo directo de
trato entre el personal y el personal administrativo, de repente en
algunas ocasiones para realizar algun tramite de soporte de
asesoria legal que no se da usualmente

8. ¢Se han presentado quejas sobre
los ambientes, laboratorios,
biblioteca, internet o materiales?

No, estamos en constante trabajo de implementacion de los
laboratorios de inglés, computacion y aulas multimedia y
continuaremos haciéndolo

9. (Cuadl es el atributo principal del
colegio? ;Que lo diferencia o lo
distingue?

El principal atributo con el que contamos es el trabajar en una
educacion basada en valoees, al finalizar los estudios
secundarios, si los cadetes desean pueden reforzar la parte
acadeémica en algunas academias, sin embargo, consideramos
que la parte de valores es dificil encontrarlos, ya fuera de aulas,
por eso formamos a nuestros cadetes, para enfrentar los desafios
que les puede presentar la vida al terminar la educacion
secundaria

(Algo que desee agregar?

Reconocemos que nuestra infraestructura es antigua, Sin
embargo, ya tenemos aprobado en el Gobierno Regional un
proyecto de Inversion Publica para modernizar los ambientes de
la institucion y asi, poder brindar un mejor servicio

También es importante mencionar que nuestros cadetes estan
participando todos los primeros domingos de cada mes, en el
desfile civico militar que se realiza en la pza de armas de Piura

CONCLUSION

Las respuestas del directos son congruentes con la percepcion de los estudiantes y padres de
familia, por lo que la aplicacion de las estrategias va a generar una mejor imagen institucional
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Anexo 4: Percepcion de los aspectos relacionados al Marketing de servicios
educativos, detallado por indicador

Tabla 12 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la variable Marketing
de servicios educativos, por indicador

Indicad Estudiantes Padres de familia
fidicadores Promedio Desv. estandar Promedio
Variable: Producto
1. Calidad del servicio educativo; satisface el aprendizaje 4.0 0.8 4.2
2. Elegiste estudiar en esta institucion por la calidad educativa 3.9 1.0 4.5
3. Las aulas en cuanto al tamafio y el espacio, estan adecuadas 4.2 0.9 4.6
4. Los docentes de la institucion utilizan metodologias adecuadas 4.0 0.9 4.6
5. Lainstitucion posee zonas de recreacion y esparcimiento 3.9 1.1 4.4
6. Lainstitucion participa en olimpiadas académicas y deportivas 4.4 0.8 4.6
7. Lainstitucion realiza eventos educativos 4.0 0.9 4.6
8.  Los talleres extracurriculares son adecuados 4.2 0.9 4.5
Variable: Precio
1. En la institucion la pension es asequible y fija 3.7 1.0 4.55
2. Precio de la institucion esta acorde a la calidad de servicios 3.4 1.1 4.15
3. El precio del servicio esta acorde al mercado 3.4 1.0 4.25
Variable: Plaza
1. Lainstitucion se ubica en un lugar favorable 4.0 0.9 4.6
2. Lainstitucion se ubica en un lugar accesible 4.0 0.9 4.6
3. Lapagina web de la institucién es de facil acceso 4.0 0.9 4.5
4. Lapagina web de la institucion esta actualizada 3.9 1.0 4.5
Variable: Promocion
1. Mensaje de publicidad 2.1 0.7 2.3
2. Medios publicitarios 3.0 0.7 2.9
3. Estrategias de marketing 3,9 1.3 4.1
4. Otras formas de publicidad 3.1 1.5 3.1
Variable Personas
1. El personal docente brinda a los cadetes un trato adecuado 4.1 0.8 4.6
2. El personal militar brinda a los cadetes un trato adecuado 4.1 1.0 4.6
3. El personal tiene capacidad para solucionar problemas 4.1 0.9 4.5
4. El personal de la institucion cumple con los plazos 3.8 1.1 4.1
Variable Procesos
1. Procedimientos: matricula, evaluacion, graduacion son claros 42 7 4.7
2. Los procedimientos en la institucion son 6ptimos 4,0 ,6 4.4
3. Los plazos establecidos para los procedimientos se cumplen 3,8 ,9 4.3
Variable: Presencia Fisica
1. La institucion posee ambientes adecuados 4.0 0.9 4.5
2. Los laboratorios estan implementados y en buenas condiciones 3.7 1.2 4.1
3. Posee aulas multimedia, Biblioteca y acceso a internet 3.6 1.2 4.3
4. El equipamiento de las instalaciones es adecuado 3.8 0.9 4.3
5. El mobiliario de la institucion es adecuado 3.8 1.0 4.3
6. La institucion entrega materiales educativos 4.3 0.8 4.5

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia

80



Anexo 5: Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la Imagen

Institucional, detallado por indicador

Tabla 13 Percepcion promedio por los aspectos relacionados a la variable Imagen
Institucional, por indicador

Estudiantes Padres de familia
Aspectos iacié
P Promedio DeS\ilacwn Promedio
estandar
Variable Atributos percibidos

1. La institucion aplica metodologias de ensefianza modernas 3.9 0.9 4.4
2. Los resultados académicos de la institucion demuestran que

S 4.1 0.8 4.4
existe liderazgo
3. Tlenes.conﬁanza en que la institucién prepara muy bien a 4.1 0.8 4.4
sus estudiantes
4. La institucion en los ultimos afios ha implementado cambios
. -, L 3.9 1.0 4.3
innovadores en la prestacion del servicio
5. Las aulas estan implementadas con tecnologia moderna 33 1.1 4.2

Variable: Imagen visual

1. El nombre de la institucion es conocido y la identifica 45 0.7 48
plenamente
2. El logo distingue a la institucion 4.4 0.8 4.8
3. Los colores del logo de la institucion son atractivos 4.4 0.8 4.7
4. El uniforme estimula a los jovenes a estudiar en la 4.4 0.9 47

institucion

Fuente: Cuestionario aplicado a estudiantes y padres de familia
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Anexo 6: Matriz de Instrumentos

Variables

Dimensiones

Indicadores

Items cuestionario

ftems entrevista

Estrategias de
marketing de
servicios
educativos

Producto

Servicio basico

Consideras que la calidad del servicio educativo;
satisface tus necesidades de aprendizaje

(Coémo considera la calidad del servicio educativo
que brinda el CMPRG

Elegiste estudiar en esta institucion por la calidad
educativa que brinda

Las aulas en cuanto al tamaifio y el espacio, estan
adecuadas a tus necesidades de su aprendizaje

Los docentes de la institucion educativa utilizan
metodologias adecuadas para el aprendizaje

(Los docentes estan preparados adecuadamente
para el optimo desarrollo del servicio educativo?

La institucion educativa posee zonas de recreacion y
esparcimiento para los estudiantes.

Servicios
complementarios

La institucion educativa participa en olimpiadas
académicas y deportivas

Sobre actividades extracurriculares, Cuales son
las actividades que realiza el CMPRG?

La institucion educativa realiza eventos educativos
(conferencias, congresos, festivales), con la finalidad
de promocionar sus servicios

Los talleres extracurriculares son adecuados a los
intereses de los estudiantes

Precio

Precio respecto al
valor percibido

En la institucion educativa la pension es asequible y
fija

El precio que cobra la institucion educativa esta acorde
a la calidad y cantidad de servicios ofrecidos.

Precio respecto a la
competencia

El precio del servicio estd acorde al mercado

Plaza

Localizacion Fisica

La institucion se ubica en un lugar favorable para
realizar el servicio educativo

La institucion educativa se ubica en un lugar accesible

Localizacion
digital

La pagina web de la institucion es de facil acceso

(Hay alguien encargado de gestionar y actualizar
la pagina web?

La pagina web de la institucion siempre esta
actualizada

Promocién

Mensaje

(Cual es el mensaje de publicidad de la institucién que
mas la identifica?

Medios

(Cuales son los medios publicitarios que mas utiliza?
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Marketing directo

(Qué estrategias marketing directo es la mas adecuada
para Usted?

Relaciones
publicas

(Qué otras formas de publicidad le llaman la atenci6n?

Personas

Interaccion

El personal docente brinda a los cadetes un trato
adecuado

(Se han presentado problemas sobre el trato del
personal docente a los cadetes?

El personal militar brinda a los cadetes un trato
adecuado

(Se han presentado problemas sobre el trato del
personal militar a los cadetes?

Desempetio

El personal de la institucion tiene capacidad para
solucionar problemas

(Se han presentado problemas sobre el trato del
personal administrativo a los cadetes?

El personal de la institucion cumple con los plazos
prometidos

Procesos

Procedimientos

Los procedimientos de matricula, evaluacion y
graduacion son claros e informados oportunamente

Los procedimientos en la instituciéon son 6ptimos

Plazos

Los plazos establecidos para los procedimientos se
cumplen en la institucion

Presencia Fisica

Infraestructura

La institucion educativa posee ambientes adecuados y
disponibles para el desarrollo de la ensefianza —
aprendizaje

(Se han presentado quejas sobre los ambientes
fisicos, laboratorios, biblioteca, internet o
materiales?

Los laboratorios estan implementados y en buenas
condiciones

La institucion posee aulas multimedia, Biblioteca y
acceso a internet

Equipos

El equipamiento de las instalaciones es adecuado para
realizar actividades educativas

mobiliario

El mobiliario de la institucion es adecuado

Materiales

La institucion entrega materiales educativos como:
libros, folletos educativos, material de apoyo, hoja,
etc.
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Variables Dimensiones | Indicadores items cuestionario items entrevista
. La institucion aplica metodologias de enseiianza | ;Cual es el atributo principal del colegio?

Modernidad . . .

modernas (Que lo diferencia o lo distingue?
. Los resultados académicos de la institucion

Liderazgo L

demuestran que existe liderazgo
Atributos Tienes confianza en que la institucioén educativa
. Confianza . .
percibidos prepara muy bien a sus estudiantes

La institucion en los ultimos afios ha

Innovacion implementado cambios innovadores en la

Imagen prestacion del servicio
Corporativa . Las aulas estan implementadas con tecnologia

Tecnologia
moderna
El nombre de la institucion es conocido y la

Nombre . .
identifica plenamente

Logo El logo distingue a la institucion

Imagen visual —

Los colores del logo de la institucion son

Colores .
atractivos

. El uniforme estimula a los jovenes a estudiar en
Uniforme

la institucion
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Anexo 7: Escaneo del formato de confiabilidad del cuestionario

l% umivensione crean vaess | FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
[ 5

&
INSTRUMENTO INVESTIGACION f

DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES

Sonia Giovana Vasquez Chavez

1.2. TFTULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACKON

Estrategia de marketing de servicios educativos para
mejorar la imagen Institucional del colegio militar
Pedro Ruiz Gallo (CMPRG), Piura 2019

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Escuela profesional de Administracién

E.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionaric sobre Imagen corporativa

{adjuntar) o . e

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | HR-20 kuder Richardson ¢ )
EMPLEADO : )
Alfa de Cronbach. X )
1.6. FECHA DE APLICACION : | 15-04-2019 ]
1.7. MUESTRA APLICADA : | 20
CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.804

DESCRIPCHON BREVE DEL PROCESO fftems iniciales, ftems mejorados, eliminados, etc.)

Mumera de itemns iniciales: 12

Numero de items iniciales: 13

instrumento

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad alto, lo que garantiza la aplicabilidad del

Docante

Estudlantes: Sonia G. Vasquez Chavez

DNE:

ind
. EN ESTADISTICA
L € 506
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o 1
i
‘ ﬁ UINIVERSIOAD Cisak VALLEN |

DATOS INFORMATIVOS

FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREADE
_ INSTRUMENTO INVESTIGACION |

J

1.1, ESTUDIANTES

Sonia Giovana Vésquez Chavez

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Estrategia de marketing de servicios educativos para
mejorar la imagen Institucional del colegio militar
Pedro Ruiz Gallo {CMPRG), Piura 2019

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Escuela profesionzl de Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario sobre Estrategias de Marketinhg

{adjuntar] _
! 1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson £ )
EMPLEADO . :
Alfa de Cronbach. (X}
1.6. FECHA DE APLICACION 15-04-2019 )

1.7. MUESTRA APLICADA

8 ]

Ik

CONFIABILIDAD

NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.929

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO {items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.}

Numero de items iniciales: 28

Numero de ftems iniciales: 28

aplicabilidad del instrumento

£l valor encontrado cae en un rango de confiabilidad muy alto, lo que garantiza ia

Docente

Estudiante: Sonia 6. Vasquez Chivez
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Anexo 8: Escaneo de las validaciones del cuestionario

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

C_ONSTANCIA DE VALIDACION

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del imstrumento:
*« ENCUESTA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular Jas siguientes apreciaciones:

ENCUESTA DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.Objetividad

3. Aciualidad )('

6 Intencionalidad X

7.Consistencia

8.Coherencia

9 Metodologia

X

2

K

5 Suficiencia ) o _ )(
X

X

1%

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los Qas del mes de | /
Mgtr.
DNI .
Especialidad

E-mail
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ST

UNIYERSIDAD CESAR VALLEJQ

INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR PEDRO RUI Z GALLO”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA MEJORAR LA IMAGEN

Hilfcadores T— Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente _
0-20 21-40 41 - 60 61 " 80 81-100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACISN 1M (16 |21 |26 |31 38 |41 |48 |1 |66 |61 |68 {71 76 81 186 |91 |96
10 |18 [20 |26 30 |35 |40 (45 ;B0 55 |66 |65 |70 [75 {80 85 {90 |95 | 100
1.Claridad Estd formulado
con un lenguaje ){
apropiado. - .
| 2.0bjetividad Esta expresado en T
5 conductas )(
\ | observables.
| 3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
ahordado en la ){
i investigacion.
{ 4,0rganizacion Existe una i
| organizacidn

i 1ogica entre sus
| items,

5.5uficiencia

| Comprende los

| aspectos

necesarios en
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cantidad Y

| calidad.
6.Intencionalidad | Adecuade para
valorar las

dimensiones del
tema de la|
investigacion.

>(

7.Consistencia Basado en
aspectos tedricos-
cientficos de la
investigacion.

8.Coherencia Tiene relacién
entre las variables
e indicadores.

| 9.Metodologia La estrategia
responde a la
! elaboracion de Ia
| investigacion.

.X,
¥
x

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento gue se esta

Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, ...

de...... de 2019.

...................................................................................

O (130

Teléfono; .ieennne % %‘96(“(3?(' ..............
E-Mail: e it e e Q 0—4'-&

dand
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

1A DE VALIDACION
Ym}/ .con DNIN®. 07_5'-{'1'?39— CDOCRIB/

O L _N° ANR: ’}2‘73 .......... de
L’[C" e K "“M"""'-rh eﬂcsempeﬁdndumcm 20 Rk
< Vi =

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del instrumento:
» ENCUESTA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones;

ENCUESTA DEFICIENTE | ACEPTABLE m:sﬁo MUY BUENG | EXCELENTE
I.Claridad V/
2.Objetividad \/
3 Actualidad V
401’83111;1(:161: ''''' B /

5 Suficiencia ’ S P i‘_

&.Intencionalidad (/

7.Consistencia /

8 Coherencia - «———T

= 1 |~
,A'

Dr.
DNI
Especialidad
E-mail

'_ﬁﬁr?ﬁ@_ijﬁ_f'.;w{ Comn
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR PEDRO RUI Z GALLO - PIURA 2019~

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA MEJORAR LA IMAGEN

— Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Indicadores Criterios 21.40 41-60 61- 80  81-100 ———
ASPECTOS DE VALIDACION [ 28 |31 |3 % | 51 71 81 | 96
15 30 |35 |40 50 | 85 75 95 | 100
1.Claridad Estd formutado
con un lenguaje
: apropiado. Qf
| 2.0bjetividad Estad expresado en
i conductas qs"
observables. _
3.Actualidad | Adecuado al
i enfoque  tedrico 95
abordado en Ila
investigacion. | _
4.0rganizacion Existe una |
arganizacién ' g
légica entre sus

items.

5.5uficiencia

Comprende  los
aspectos
necesarios en




cantidad ¥
calidad.

6.Intencionalidad

! Adecuado  para
[ valorar las

dimensiones del

itema de la

investigacién.

15

7.Consistencia

Basado en |

aspectos teoricos-
cientificos de Ia
investigacion.

05

8.Coherencia

Tiene relacién
entre las variables
e indicadores,

ts

%.Metodologia

La estrategia
responde a ia
etaboracion de la
investigacion.

efitacia def Instrumento gue se esta validando.

02& \12239

Telafono: iy amprasansaiasases 4

DNE it

@m/r s

92



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

TSRO *j m”‘% MW con DNIN°. OR65491R Magister
en_ G&Wj At L TLATA A 5. ... N°ANR. . e
profesién., Admm“h@dﬁm& desen'rpeﬁéndome coma, DQ
...................................................................... Muumdod Cascar N jﬂi‘"’

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del instrumento:

s ENCUESTA

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones:

ENCOES N DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | MUY BUENO | EXCELENTE

1 Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4.0Organizaciéon

5. Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8 Coherenciz

9 Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad dg®Turd a los _afﬁiﬁas del mes de W
det 2019 ... .

Mgtr.
Especialidad : ... Lefamttaorsa A 0L
E-mail TG kgl bt mald, Comy



UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

ﬁﬁcv

INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR PEDRO RUI Z GALLO - PIURA 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: ENCUESTA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA PROMOVER LA IMAGEN

enfoque tedrico
abordado en 1la
investigacion.

| 4.0rganizacion

Existe una

organizacion

i logica entre sus
| items,

5.5uficiencia

Comprende Ios.-'_

aspectos
necesarios en

EOIO

ifeadisue e Deficlente Regular ! Bueno Muy Bueno Excelente
0-20 21-40 41-60 61-80 81- 100 ORSERVALIONES
ASPECTOS DE VALIDAGION 0 11 |16 |21 |26 [31 [36 |41 46 |51 {56 (61 |68 |71 |76 |81 |86 |91 |96
i85 10 |15 120 |26 |30 |35 |40 |45 |60 |55 6o les |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Estd formulado | '
con un lenguaje
apropiado. : d\o
2.0bjetividad Esta expresado en
conductas
. observables. | CfO
3.Actualidad Adecuado al
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cantidad
calidad.

y |

6.Intencionalidad

Adecuado  para

valorar

dimensiones  del

tema  de
investigacidn.

las

la

90

7.Consistencia

| Basado
aspectos tedricos:
cientificos de Ia.

investigacion,

en

90

( 8.Coherencia

Tiene  relacion
entre ias variables

e indicadores.

vl

9.Metodologia

la estrategia

responde 2

elaboracion de la

investigacion.

la

REN

o

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaliie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd validando.

Deberd colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunclados,

oL 026349 ) B

pay,
Piura,.g..‘.’de.ﬁgﬁm.delm!g. E i
5 ;ng Suming, chiaa

Teléfono: ... g 645’%/-?' o0

E-mmail: M W’Y‘—Qj,e LLBXW\Q.L}C&YH

U
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Anexo 9: Acta de aprobacion de la Tesis

Cédigo : FO7-PP-PR-02.02
U CV ACTA DE APROBACION DE LA TESIS Jersitn ;.09
UNIVERSIDAD Fecha : 23-03-2018
CESAR VALLEJO Pagina : 1de1

Yo Freddy William Castillo Palacios docente de la Facultad Ciencias Empresariales y Escuela
Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo filial Piura, revisor de la tesis
titulada:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA PROMOVER LA
IMAGEN INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR PEDRO RUfZ GALLO, PIURA - 2019”
De la estudiante VASQUEZ CHAVEZ SONIA GIOVANNA constato que la investigacién tiene un

indice de similitud de 18% verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluy6 que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para el uso

de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Piura, 11 de agosto del 2019

=2 umvr:nsmé?o £
=, i
\5h. césarwaLLl
\'-,’.) PILRA -

“_PIURE

Direccién de , Vicerrectorado de
” o A ;
Elaboro Investigacidn Reviso Responsable del SGC probod investigacién
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Anexo 10: Aprobacion de originalidad de Tesis-Resultados del programa Turnitin

Feediack Stidc - Goaghe Ovome o, -
1 ] evtue n
(] feedback studio Tess = < 40, > 0

: L=
: B 18%

¢ )
— | . 74

Etrateguas de Markcung de Servicios Educativos para promen et b Imagen Institucional del
Colegio Militar Pedro Rz Gallo. P, 2019

7

TESISPARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
Licenciado cn Adminsstracion

AUTOR

Be. Vasquez Chavez, Sonsa Giovanna (ORCID: D000-0003-2067-6744)

Y 4 1%
i
Dr. Castilo Pdacios Froddy Wiliam (PhD) (ORCLD: 0000-0001-3815-6559) _oomoeer_ '
b 1%
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Anexo 11: Formulario de autorizacion de publicacion electrénica de la tesis

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES

Apellidos y Nombres : Vasquez Chavez Sonia Giovanna
D.N.L : 09762561

Domicilio : Av. Progreso N°1611 Castilla — Piura
Teléfono o T C— Movil 990941960.
E-mail : sonia10202@hotmail.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:
& Tesis de Pregrado
Facultad : Ciencias Empresariales
Escuela : Administracién
Carrera : Administracion
Titulo Licenciada en Administracion

[ Tesis de Post Grado

3 Maestria [ Doctorado
BEAdD U seveeosseveesmssses b s s AR
Mencién 0@“\3} ..................
A
3. DATOS DE LA TESIS (&
Autor (es) Apellidos y Nombres: (S o 3
Vasquez Chavez Sonia Giovanna B ke

\\j’_{ugb
Titulo de la tesis: .
“Estrategias de Marketing de Servicios Educativos para promover la Imagen
Institucional del Colegio Militar Pedro Ruiz Gallo, Piura - 2019

Afio de publicacién : 2019

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. [
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. —

Fecha :10/10/2019
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Anexo 12: Autorizacion de la version final del trabajo de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO
DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINALDEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
VASQUEZ CHAVEZ SONIA GIOVANNA

INFORME TITULADO:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA

PROMOVER LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL COLEGIO MILITAR PEDRO RUIZ
GALLO, PIURA -2019”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 28/12/2019
NOTA O MENCION: Diecisiete

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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